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1. Einleitung 
1.1 Einordnung und Abgrenzung des Themas 
 
Durch die starke Verbreitung des Internets nutzen immer mehr Unternehmen dieses als 
zusätzlichen beziehungsweise einzigen Vertriebskanal und bieten ihren Kunden somit die 
Möglichkeit ihre Produkte direkt im Onlineshop zu bestellen und nach Hause geliefert zu 
bekommen. Bezeichnet wird diese Art des Handels als Electronic Commerce (E-
Commerce) (Delfmann et al. 2002, 203). Hierbei lässt sich anhand der Agenten der 
Transaktion zwischen B2B (business to business) und B2C (business to consumer) 
unterscheiden. Bei B2B findet eine Transaktion zwischen 2 Unternehmen statt. Dabei 
kann es sich sowohl um Produzenten, als auch um Händler handeln. Bei B2C findet 
hingegen eine direkte Transaktion zwischen Unternehmen und Kunden statt. Auch hier 
kann es sich auf der Unternehmensseite sowohl um den Produzenten der Produkte als 
auch einen Händler handeln (Delfmann et al. 2002, 203). 
 
Während der Umsatz im gesamten E-Commerce in Deutschland im Jahr 2000 noch bei 
2,5 Milliarden Euro lag, so gibt es im Jahr 2013 bereits einen Umsatz von 33,1 Milliarden 
Euro. Der Onlinehandel verzeichnet also einen starken und konsequenten Anstieg. Auch 
die Prognose für 2014 geht von einem weiteren Anstieg auf 38,7 Milliarden Euro aus 
(statista 2014, o.S.).  
 
Da immer mehr Kunden sich dazu entscheiden, ihre Produkte online zu kaufen, entstehen 
viele kritische Punkte für die Händler, die es zu beachten gilt, vor allem in Bezug auf die 
Auslieferung der georderten Produkte an die Konsumenten. Diese kritische Verbindung  
zwischen der Onlinebestellung der Kunden und der Auslieferung der Produkte wird oft als 
letzte beziehungsweise finale Meile bezeichnet (Niehaus 2005, 20). Auf dieser letzten 
Meile gibt es besondere  Anforderungen an die Logistik der Unternehmen, sodass diese 
von entscheidender Bedeutung für den gesamten Erfolg des Onlinehandels des 
Unternehmens ist (Esper et al. 2003, 177). 
 
1.2 Forschungsfrage 
 
In der vorliegenden Arbeit soll daher die letzte Meile der führenden deutschen 
Onlinehändler betrachtet werden. Daraus ergibt sich folgende Forschungsfrage, die im 
weiteren Laufe der Arbeit beantwortet werden soll: 
 
Wie unterscheidet sich die Organisation der letzten Meile bei den größten E-Commerce 
Händlern im B2C Non-Food Bereich in Deutschland und inwieweit werden neue 
Konzepte aus der Literatur umgesetzt? 
Betrachtet werden dabei nur E-Commerce Anbieter, die ihre Produkte ausschließlich über 
das Internet vertreiben und keine traditionellen Geschäfte betreiben. Deren Anteil am 
gesamten E-Commerce in Deutschland wird für das Jahr 2013 auf 36,6 % vorhergesagt. 
Sie sind somit die stärksten Anbieter im E-Commerce (IFH Köln 2013, o.S.). 
 
1.3 Methode und Struktur 
 
Zur Beantwortung der aufgestellten Forschungsfrage wird nachfolgend zunächst einmal 
allgemein ein Überblick über das Konstrukt des Onlinehandels, und der letzte Meile im 
Speziellen, gegeben, um die theoretischen Grundlagen für das weitere Vorgehen 
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aufzubauen. Hierbei wird auch auf Konzepte aus der Literatur eingegangen, die neue 
Möglichkeiten für die Last-Mile Logistik bieten, sodass diese in die spätere Analyse 
einfließen können.  
 
Danach wird aufbauend auf den theoretischen Grundlagen ein Rahmen für das weitere 
Vorgehen entwickelt. Mithilfe des Rahmens werden daraufhin die Webseiten der größten 
reinen Onlinehändler im B2C Non-Food Bereich in Deutschland analysiert. Im weiteren 
Verlauf der Arbeit wird das Ergebnis dieser Analyse beschrieben und auf signifikante 
Unterschiede in der Organisation der letzten Meile bei den einzelnen Händlern 
eingegangen. Außerdem wird es eine Bewertung geben, basierend auf der Transparenz 
und der Menge der gefundenen Informationen. Am Ende folg ein Fazit, in welchem die 
Forschungsfrage beantwortet wird, sowie einen kurzen Ausblick in die Zukunft. 
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2. Theoretische Grundlagen 
2.1 E-Commerce  
2.1.1 Allgemein 
 
E-Commerce beschreibt das Geschäftsmodell des Onlinehandels. Es beinhaltet jegliche 
Form von ökonomischen Aktivitäten die über elektronische Verbindungen ausgeführt 
werden (Delfmann et al. 2002, 207). Hierbei lässt sich zwischen Business to Business 
(B2B) und Business to Consumer (B2C) unterscheiden (Delfmann et al. 2002, 208). In 
dieser Arbeit erfolgt eine Beschränkung auf den Bereich B2C. 
 
Hersteller und Händler von Produkten entdecken das Internet immer mehr für sich und 
nutzen es als einen direkten Vertriebskanal (Johnson/Whang 2002, 4). Sie verfolgen das 
Ziel, neue Absatzmärkte zu erschließen sowie bestehende Kundenverbindungen zu 
erhalten, indem der Zugang zu Informationen und Produkten vereinfacht wird. Außerdem 
sollen Kunden von den anderen Wettbewerbern abgeworben werden (Lasch/Lemke 2002, 
2). Im traditionellen Handel wird der Transport der Produkte auf der letzten Meile vom 
Kunden übernommen. Anders ist dies im E-Commerce. Hier sucht sich der Kunde seine 
Produkte im Onlineshop aus und der Onlinehändler ist für die Auslieferung auf der letzten 
Meile zuständig (Delfmann et al. 2002, 211).  
 
Im E-Commerce entstehen Auswirkungen und auch Einflüsse auf die Struktur der 
Lieferkette. Es kann zu einer deutlichen Verkürzung dieser kommen, was als 
Disintermediation bezeichnet wird (Niehaus 2005, 16) und in der nachfolgenden 
Abbildung 1 dargestellt ist.  
 
 
 
 
 
 
 
Hierbei wird, wie in der Abbildung 1 aufgezeigt, der klassische Aufbau der Lieferkette auf 
der Distributionsseite um bis zu 2 Stufen verkürzt, weil Produzenten ihre Produkte direkt 
Hersteller 
Großhandel 
Discounter Fachmarkt 
elektronischer 
Markt 
Konsumenten 
Internet/
Online 
dienste 
Distributio
n/Auftrags
erfüllung 
Disintermediation Intermediation 
Abbildung 1: Prinzip der Disintermediation (Niehaus 2005, 16) 
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an Kunden verkaufen ohne die Zwischenstufe eines Händlers. (Niehaus 2005, 16). Die 
Gründe hierfür sind klar, denn jede Stufe in der Lieferkette verursacht Kosten in Form von 
Gewinnen und Transaktionskosten (Delfmann et al. 2002, 212). Ein Produzent der seine 
Produkte direkt über das Internet an die Kunden vertreibt muss sich jedoch fragen, ob die 
zusätzlichen Kosten, die bei ihm für die Hauszustellung entstehen, geringer oder höher 
sind als die Einsparungen, die durch die Verkürzung der Lieferkette möglich sind. Nur 
wenn diese zusätzlichen Kosten geringer sind ist ein solcher Direktvertrieb sinnvoll 
(Delfmann et al. 2002, 212). 
 
Das Wachstum und die gestiegene Popularität des E-Commerce hat das Einkaufsverhalten 
vieler Konsumenten stark beeinflusst. Es gibt eine größere Anzahl an Kaufmöglichkeiten 
und -entscheidungen, mehr direkt zugängliche Informationen und eine generelle 
Vereinfachung des Einkaufes (Kull et al. 2007, 411-412). Im Folgenden wird auf diese 
Entwicklung und die zeitliche Entstehung des E-Commerce kurz eingegangen. 
2.1.2 Entwicklung des E-Commerce 
 
Anfang der 1990er Jahre wird die Nutzung des Internets und anderer 
Computertechnologien für die allgemeine Bevölkerung bezahlbar. Durch Suchmaschinen 
und Websites wird das Internet zu einer begehrten Informationsquelle. Unternehmen 
versuchen diese Entwicklung für sich zu nutzen und potentielle Kunden durch 
Informationen im Internet, wie zum Beispiel Produktkataloge, zu gewinnen (Chu et al. 
2007, 154). 
 
Während der Mitte der 1990er verändert sich das Internet, denn es entstehen immer mehr 
Onlineshops (Chu et al. 2007, 154). Diese Entwicklungen führen zur sogenannten 
Dot.com Euphorie und die Zahl der Websites wächst von ca. 3000 im Jahr 1994 auf über 
17 Millionen im Jahr 2000 an (Niehaus 2005, 18).  
 
Im Jahr 2000 platzt jedoch im Zuge der Dot.com Krise die Blase und die Unternehmen 
erleiden einen starken Fall der Kurse. Es folgt eine Phase der Desillusionierung und die 
Unternehmen bemerken, wie wichtig eine effektive Anbindung des Onlineshops an die 
Materialwirtschaft und die Prozesse eines Unternehmens ist. Hierfür hat sich der Begriff 
des E-Fulfillment etabliert (Niehaus 2005, 19), der nachfolgend näher beschrieben wird.  
2.1.3 E-Fulfillment 
 
E-Fulfillment beschreibt den Prozess der vollständigen Auftragsabwicklung von der 
Online-Bestellung bis zur Bezahlung, der Lagerung, dem Transport und der Auslieferung. 
Außerdem gehören der After-Sales-Service und die Entsorgung zum E-Fulfillment (Hahne 
2001, 14).  
 
Der Erfüllungsprozess eines Auftrags lässt sich dabei in drei Stufen gliedern: (1) 
Auftragsannahme, (2) Auftragswahl und –erfüllung  und (3) Auftragsauslieferung (Boyer 
et al. 2009, 185). Es muss also die gesamte Breite der Prozesse abgedeckt werden. Bei der 
Bezahlung muss der gesamte Zahlungsvorgang abgewickelt und eventuelle 
Zahlungsausfälle behandelt werden. Die Versandlogistik ist nicht nur für die 
Kommissionierung und den Versand der Waren zuständig, sondern übernimmt auch die 
Behandlung von  Retourwaren. Des Weiteren gehört auch die Pflege des Onlineshops zum 
E-Fulfillment. Es muss darauf geachtet werden, dass die Produkte, die im Shop angeboten 
� Theoretische Grundlagen 
�
�
��
�
werden, auch im Lager vorhanden sind und gegebenenfalls müssen Nachbestellungen 
getätigt werden (Hahne 2001, 13).  
 
Im E-Fulfillment gibt es das größte Optimierungspotential innerhalb des Onlinehandels, 
denn jede der drei Stufen des Auftragserfüllungsprozesses ist wichtig, um einen 
exzellenten Kundenservice zu bieten, der zu Kosten betrieben werden kann, die die 
Kunden bereit sind zu zahlen (Boyer et al. 2009, 185). E-Fulfillment bietet dabei vor 
allem die Möglichkeit sich durch einen guten Lieferservice von den Konkurrenten 
abzuheben (Niehaus 2005, 15). Dieser Lieferservice wird auch als Last-Mile Delivery 
beschrieben (Niehaus 2005, 20) und im nachfolgenden Teil dieses Kapitels weiter 
behandelt. 
 
2.2 Last-Mile Logistik 
 
2.2.1 Allgemein 
�
Ein Kritischer Erfolgsfaktor und gleichzeitig eine der größten Herausforderungen 
innerhalb des E-Fulfillment ist die Zustellung an den Endkunden (Niehaus 2005, 20). 
Obwohl es kaum eine einheitliche Definition gibt, wird die kritische Verbindung zwischen 
dem Bestellvorgang im Internet und der Zustellung an den Kunden oft als letzte oder 
finale Meile bezeichnet (Esper et al. 2003, 177). Dieser Zusammenhang ist in der 
folgenden Abbildung 2 dargestellt. 
 
 
 
������������Abbildung 2: Die Position der letzten Meile in der Supply Chain (Niehaus 2005, 20) 
 
In der Abbildung 2 erkennt man die genaue Position der letzten Meile zwischen dem 
Absatz der Produkte und dem Kunden als Empfangspunkt der Produkte. Die letzte Meile 
beinhaltet somit den Transport des Produktes zum Lieferpunkt und wird als das wichtigste 
Element des gesamten Prozesses der Auftragserfüllung betrachtet (Esper et al. 2003, 177). 
Gleichzeitig ist sie eine der größten Herausforderungen im B2C E-Commerce (Punakivi et 
al. 2001, 427).  
 
In den letzten Jahren haben viele Unternehmen ein Servicemodell mit direktem 
Kundenkontakt entwickelt, welches den Kunden erlaubt ihre Waren online zu bestellen 
und direkt nach Hause geliefert zu bekommen (Campbell/Savelsbergh 2006, 327). Die 
Überbrückung der letzten Meile bedeutet hierbei eine maßgebliche Steigerung im Service 
Beschaffung Produktion Absatz Kunde 
Last-Mile 
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für die Kunden, ist aber gleichzeitig mit vielen Herausforderungen für die Unternehmen, 
die den Onlinehandel betreiben, verbunden (Campbell/Savelsbergh 2006, 327).  
 
Es gibt zwei wesentliche, sich wiedersprechende, Ansprüche an den Distributionsprozess 
der letzten Meile. Zum einen bestimmt er maßgeblich, wie die Kunden die Qualität der 
Dienstleistung wahrnehmen. Zum anderen müssen die Unternehmen ihre Kosten 
minimieren, weil sie innerhalb sehr enger Margen arbeiten (Niehaus 2005, 21). 
Bedeutende Kostentreiber sind dabei vor allem die häufigen Stopps, fehlgeschlagene erste 
Zustellungsversuche und Retoursendungen (Weber et al. 2002, 85).  
 
In der letzten Meile zum Kunden müssen Unternehmen also eine akzeptable Balance 
zwischen Kundenservice, Distributionskosten und Sicherheit finden (Fernie/McKinnon 
2004, 181). Hierbei gibt es einige entscheidende Punkte, die beachtet werden müssen. Auf 
deren Betrachtung in der wissenschaftlichen Literatur und die Beurteilung möglicher 
neuen Ansätze wird im weiteren Verlauf dieses Abschnittes der Arbeit eingegangen. 
2.2.2 Bedeutung der letzten Meile für die Kundenzufriedenheit 
 
Weber et al. zeigen 2002 in ihrer Arbeit, dass die Kunden im Onlinehandel sehr genau 
erkennen, wie schnell und zuverlässig eine Lieferung erfolgt. Die Logistik  auf der letzten 
Meile wird hier zum Kritischen Faktor für die Kundenzufriedenheit und somit auch den 
Erfolg (Weber et al. 2002, 111).  
 
Urban et al. weisen in ihrer Arbeit von 2000 darauf hin, dass Konsumenten ihre 
Kaufentscheidungen im Internet auf Basis des Vertrauens und vorheriger Erfahrungen 
treffen. Das wichtigste Element ist somit die erfolgreiche Ausführung von 
Kundenaufträgen, um Vertrauen aufzubauen. Im Gegensatz zum traditionellen Handel 
weiß der Kunde im Onlinehandel, welches Unternehmen für die Lieferung der Produkte 
zu ihnen nach Hause zuständig ist. Die Wahl des Transportunternehmens ist also eine 
strategische Entscheidung für den Onlinehändler. Kann er eine effiziente Lieferung 
anbieten, so generiert er einen Wettbewerbsvorteil gegenüber seinen Konkurrenten. Zu 
beachten ist hierbei, dass Kunden oft vorher schon ein bestimmtes Bild von dem 
Transportunternehmen haben und das kann auch das Kaufverhalten im Onlineshop 
beeinflussen obwohl es sich um zwei eigenständige Unternehmen handelt (Urban et al. 
2000, 39-48).  
 
Die Transportunternehmen müssen außerdem zunehmend auf die immer größer werdende 
Nachfrage der Kunden nach umweltfreundlicheren Zustellungen reagieren (Petrovic et al. 
2013, 355). Dies wird im Folgenden näher beschrieben. 
 
2.2.3 Steigende Umweltanforderungen 
 
Viele Kunden entwickeln ein immer größeres Bewusstsein für Umweltfreundlichkeit und 
Nachhaltigkeit (Petrovic et al. 2013, 355). Onlinehändler müssen dies bedenken und 
beachten. Zu diesem Teilaspekt der Last-Mile Logistik gibt es viele wissenschaftliche 
Arbeiten, in denen die CO2-Werte für einzelne Produkte oder Einkaufstouren im 
traditionellen Handel und im Onlinehandel verglichen werden (Matthews et al. 2001, 191-
195; Edwards et al. 2010, 103-123). 
 
Dabei sieht es, laut Matthews et al. auf den ersten Blick so aus, als wäre der Onlinehandel 
von Vorteil für die Umwelt, weil Transportemissionen durch weniger individuelle Fahrten 
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der Kunden zu Einkaufsläden und –zentren reduziert werden (Matthews et al. 2001, 191). 
Allerdings entstehen durch die Hauszustellung über die Straße ebenfalls hohe Emissionen,  
denn anstelle der Lieferung eines großen Paketes mit viel Inhalt an den Händler werden 
viele kleine Pakete an die Kunden ausgeliefert. Außerdem kann der Kunde die freie Zeit, 
die er durch die Zeitersparnis des Onlinekaufes gewonnen hat, für andere Aktivitäten 
nutzen, die ebenfalls Emissionen verursachen (Matthews et al. 2001, 191-192). 
 
Der wichtigste Punkt, der laut Edwards et al. gegen einen positiven Umwelteinfluss des 
Onlinehandels und der Hauszustellung spricht ist jedoch die hohe Rate an 
fehlgeschlagenen Erstzustellungen. Hier entstehen zusätzliche Fahrten für den Zulieferer, 
da dieser einen erneuten Zustellungsversuch unternehmen muss. Außerdem kann es auch 
zu Kundenfahrten zum Depot kommen, wo die Lieferung bei einer fehlgeschlagenen 
Zustellung eingelagert wird (Edwards et al. 2010, 104-105). Des Weiteren sind auch 
Retouren zu betrachten, durch die ebenfalls Mehrfahrten und somit weitere Emissionen 
verursacht werden (Edwards et al. 2010, 104-105).  
 
2.2.4 Kostenstruktur der letzten Meile 
 
Vor allem zu der Kostenstruktur der letzten Meile im Onlinehandel gibt es viele 
wissenschaftliche Beiträge. Diese befassen sich mit den Kosten der Hauszustellung. In der 
Hauszustellung auf der letzten Meile sind die Distributionskosten pro Einheit laut Esper et 
al. höher als im traditionellen Handel, weil im Gegensatz zu diesem nur eine Einheit 
geordert wird (Esper et al. 2003, 179).  
 
Einen weiteren wichtigen Faktor für die Kosten identifizieren sowohl Petrovic et al., als 
auch Boyer et al. in ihren Arbeiten von 2013 und 2009. Es handelt sich hierbei um den 
Zusammenhang zwischen Kundendichte und Transportkosten, wie er in der 
nachfolgenden Abbildung 3 von Boyer et al. 2009 aufgezeigt wird.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gerade in ländlichen Gegenden fehlt oft die große Masse an Kunden, sodass die 
Transportkosten um ein vielfaches höher sind, als in dicht besiedelten Gebieten, weil 
größere Distanzen zwischen den einzelnen Kunden liegen (Boyer et al. 2009, 186). Diesen 
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Abbildung 3: Zusammenhang  zwischen Lieferkosten und Kundendichte (Boyer et al. 2009, 187) 
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Zusammenhang erkennt man auch in der Abbildung 3. Die große Distanz zwischen 
Kunden in ländlichen Gebieten ist eine Herausforderung für die Zusteller auf der letzten 
Meile, vor allem in Betracht der generell steigenden Transportkosten, aufgrund von 
Preisanstiegen für die Ressourcen, wie zum Beispiel Benzin (Petrovic et al. 2013, 355).  
 
Ein bedeutender Kostentreiber für die Prozesse der letzten Meile sind laut Niehaus auch 
Retouren. Besonders bei Waren, die geringe Gewinnmargen und relativ hohe 
Transportkosten haben, bewirken Retouren einen starken Kostenanstieg. Dies sind die 
meist üblichen Waren im B2C E-Commerce (Niehaus 2005, 22-23). 
2.2.5 Retouren 
 
Das Thema der Retouren wird immer mehr von Bedeutung (Niehaus 2005, 22). Erhält der 
Kunde seine Lieferung in einem beschädigten Zustand oder gefällt sie ihm nicht, kann er 
diese retournieren. Die Kosten hierfür trägt er, sofern nicht anders vereinbart, selbst. 
Onlinehändler nutzen jedoch oft ein kostenloses Rückgaberecht zu Werbezwecken. Der 
Kunde bekommt das Gefühl, mit der Bestellung kein Risiko einzugehen. Gleichzeitig 
steigt allerdings die Retourquote an (Niehaus 2005, 22).  
 
Die Rücksendung der Retourware wird vom Kunden übernommen, aber die Frachtkosten 
werden meist vom Unternehmen getragen (Hahne 2001, 18). Es haben also sowohl 
Versender als auch Empfänger einen unangenehmen Mehraufwand. Neben den 
zusätzlichen Transportkosten fallen auch noch weitere Mehrkosten an. Hierzu zählen die 
Kosten für die erneute Warenprüfung, eventuelle Neuverpackung und die 
Wiedereinlagerung (Hahne 2001, 18). 
 
Ein weiterer Zusammenhang der bereits aus dem Versandhandel bekannt ist und verstärkt 
auch für den Onlinehandel gilt wird von Niehaus 2005 beschrieben. Er bestätigt in seiner 
Arbeit, dass eine längere Lieferzeit mit einer höheren Retourquote einhergeht. 
Unternehmen sind also angehalten, eine möglichst schnelle Lieferung zu bieten, was 
wiederum mit hohen Kosten verbunden ist (Niehaus 2005, 22). 
 
2.2.6 Fehlgeschlagene Zustellung 
 
Vor allem die fehlgeschlagene Erstzustellung erweist sich laut Niehaus zu einem 
entscheidenden Kostenfaktor in der Hauszustellung (Niehaus 2005, 23). Immer öfter ist 
die Erstzustellung einer Lieferung nicht erfolgreich, weil der Kunde nicht persönlich zu 
Hause ist wenn die Lieferung eintrifft (Petrovic et al. 2013, 356). Unternimmt der 
Zusteller einen weiteren Lieferversuch, so verursacht dies für ihn hohe zusätzliche Kosten. 
Benachrichtigt er den Kunden, zum Beispiel durch eine Karte, wo dieser sein Paket 
abholen kann, so verringert sich die Zufriedenheit des Kunden, da dieser nun durch die 
ungeplante Abholfahrt keine signifikante Zeitersparnis mehr gegenüber dem Einkauf im 
normalen Handel hat (Niehaus 2005, 23). 
 
Gründe hierfür sind vor allem Veränderungen in der Gesellschaft und demographische 
Entwicklungen, die von Petrovic et al. und Weber et al. beschrieben werden. Es gibt 
immer mehr Single-Haushalte. Sie profitieren einerseits vom E-Commerce, da es für sie 
eine Zeitersparnis bei ihren Einkäufen bedeutet, andererseits sind Bewohner von Single-
Haushalten allerdings während der normalen Zustellzeiten selten persönlich anzutreffen 
(Weber et al. 2002, 85). Ähnlich ist es bei Familien-Haushalten, denn es lässt sich eine 
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zunehmende Erwerbstätigkeit beider Ehepartner feststellen. Auch hier ist eine erfolgreiche 
Zustellung innerhalb der gewohnten Zeiten schwer (Petrovic et al. 2013, 356). 
 
Eine Alternative ist die Zustellung an einen Nachbarn. Doch auch diese Form wird 
zunehmend problematischer, da es vor allem in Großstädten eine steigende Anonymität 
innerhalb der Nachbarschaften gibt (Niehaus 2005, 23). Diese Entwicklungen zeigen 
einerseits die wachsende Bedeutung der Hauszustellung auf aber verstärken andererseits 
auch die Problematik der Endzustellung.  
 
2.2.7 Neue Konzepte für die letzte Meile 
 
Aufgrund der vielen bedeutenden Punkte auf der letzten Meile müssen neue innovative 
Konzepte entwickelt werden, deren Ziel es ist, die Forderung der Kunden nach Flexibilität 
zu erfüllen. Dabei muss jedoch darauf geachtet werden, dass die Kostenminimierung der 
letzten Meile beibehalten wird, da nur so ein Erfolg im B2C E-Commerce stattfinden kann 
(Niehaus 2005, 23). Nachfolgend werden einige der bereits bekannten Konzepte aus der 
Literatur vorgestellt, die neue Möglichkeiten für die letzte Meile bieten. 
 
Viele Arbeiten beschäftigen sich mit den Möglichkeiten der asynchronen Zustellung in 
Abwesenheit des Empfängers. Die Zustellung in Abwesenheit des Endverbrauchers ist, 
vor allem in Bezug auf die Kosteneffizienz der Zustellung, eine optimale Lösung 
(Punakivi et al. 2001, 428-432). Sie steigert die Effizienz ohne das Service Level zu 
verringern, denn die Kunden sind unabhängig von der Zustellzeit und die Rate der 
erfolgreichen Erstzustellung steigt. Kosten, die in Verbindung mit einem erneuten 
Lieferungsversuch stehen entfallen (Punakivi et al. 2001, 428-432).  
 
Hier werden meist die zwei verschieden Ansätze der Boxensysteme beziehungsweise der 
Abholpunkte in Bezug auf ihre Kosten miteinander verglichen. 
 
x Boxensysteme  
 
Bei diesem Lösungsansatz stellen die Zusteller große Boxen in Nähe der Kunden 
auf. Diese können in Abwesenheit der Kunden von den Lieferanten geöffnet und 
befüllt werden. Dies erfolgt mit einem Codeschloss. Der Empfänger der Lieferung 
bekommt nun einen individuellen Code per SMS oder E-Mail zugesendet. Er kann 
die Ware nun anschließend selbst entnehmen und ist zeitlich unabhängig von den 
Lieferzeiten der Zusteller (Niehaus 2005, 28). 
 
Eine Nutzung dieser Boxen für Retourwaren ist ebenfalls nicht ausgeschlossen. In 
diesem Fall erfolgt die Befüllung der Box vom Kunden und die Abholung vom 
zuständigen Zusteller. Allerdings ist diese Form der Zustellung nur bei Sendungen 
möglich, für die keine Unterschrift, und somit persönliche Anwesenheit des 
Empfängers, notwendig ist (Weber et al. 2002, 86). 
 
Boxensysteme bieten viele Vorteile, denn es sind 24 Stunden Lieferung und 
Abholung möglich. Außerdem werden Anfahrten gebündelt und Suchkosten für 
die Zusteller eliminiert (Niehaus 2005, 32). Es gibt allerdings auch einige 
Nachteile. Die Boxensysteme erfordern hohe Investitionskosten, um ein 
flächendeckendes Netz aufzubauen und die Kunden müssen eine gewisse Mobilität 
mitbringen (Niehaus 2005, 32).  
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Die Packstation der Deutschen Post (DHL) hat auf diesem Markt in Europa eine 
Vorreiterrolle. Kunden können ihre Bestellungen direkt an eine Station liefern 
lassen, indem sie deren Adresse im Onlineshop angeben. Ist die Lieferung dann 
erfolgreich eingetroffen, so werden die Kunden per SMS oder E-Mail 
benachrichtig (DHL 2014, o.S.). Außerdem nutzen die Zusteller die Packstation 
für Lieferungen bei denen die Erstzustellung nicht erfolgreich war. Der Kunde 
erhält in diesem Fall eine Karte in seinem Briefkasten auf der die Adresse der 
nächsten Packstation vermerkt ist, in welcher dann die verpasste Lieferung liegt 
(DHL 2014, o. S.). 
 
x Zentrale Abholpunkte 
 
Bei diesem Lösungsansatz werden Lieferungen an einen zentralen Abholpunkt 
gebracht. Diese sogenannten Pickpoints nutzen oft bereits vorhandene 
Infrastruktur und greifen auf vorhandenes Personal zurück. Somit entstehen 
geringere Investitionskosten. Als Partner eignen sich, aufgrund der hohen 
Flexibilität, vor allem Stellen mit langen beziehungsweise durchgängigen 
Öffnungszeiten. Ein Beispiel hierfür sind Tankstellen (Niehaus 2005, 28). Der 
Kunde gibt hierbei dem zuständigen Zusteller eine alternative Adresse eines 
Abholpunktes. An diesen werden nun seine Bestellungen geliefert und es erfolgt 
auch eine Benachrichtigung (Niehaus 2005, 28). 
 
Aufgrund der Einbindung von Personal in diesem Konzept sind auch Lieferungen 
möglich, bei denen die Unterschrift beziehungsweise die persönliche Anwesenheit 
des Empfängers nötig ist und auch Rückgabe- und Umtauschmodalitäten können 
unkompliziert durchgeführt werden (Weber et al. 2002, 86). Gleichzeitig 
verursacht der Einsatz von Personal allerdings auch Kosten und auch bei diesem 
Konzept wird eine gewisse Mobilität des Kunden vorausgesetzt (Weber et al. 
2002, 86).  
 
24 Stunden Abholung und Lieferung sind hier, im Gegensatz zu den 
Boxensystemen, nicht immer möglich, weil einige Abholpunkte ebenfalls an 
Öffnungszeiten gebunden sind (Niehaus 2005, 29). Außerdem wird zusätzlich 
Lagerplatz an den Pickpoints benötigt und das Personal hat durch die komplexen 
Prozesse einen Mehraufwand. Diese negativen Auswirkungen in Verbindung mit 
den geringen Margen im Onlinehandel stellen laut Niehaus die stärksten 
Hindernisse für die Ausweitung dieses Konzeptes dar (Niehaus 2005, 31). 
 
Eine Möglichkeit, die außerdem von vielen Autoren beschrieben wird, um zu verhindern, 
dass die Erstzustellung nicht erfolgreich ist, bietet die Benachrichtigung des Kunden, 
wenn seine Bestellung für die finale Meile und somit die Auslieferung bereit ist (Niehaus 
2005, 26). Hierbei entstehen zwar Kosten für die Verständigung aber diese müssen in 
Relation zu den Mehrkosten bei einer fehlgeschlagenen Erstzustellung gesehen werden. 
Diese reduzieren sich, weil es weniger zweite Zustellungsversuche gibt und somit auch 
die Kosten für erneute Anfahrten und Wareneinlagerung sinken (Niehaus 2005, 26). 
Außerdem steigt der vom Kunden wahrgenommene Service um ein Vielfaches. Hieraus 
resultiert ein positiver Eindruck vom Onlinehändler, sodass Kunden nicht mehr so oft 
abwandern, weil sie einen besseren Lieferservice bei Konkurrenten suchen (Niehaus 2005, 
26). 
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Eine solche Benachrichtigung der Kunden kann über eine Vielzahl von Medien erfolgen. 
Vor allem in Deutschland und anderen westlichen Staaten gibt es kaum Haushalte, die 
nicht an das Telefonnetz angebunden sind oder ein Mobiltelefon besitzen. Sie können also 
per Anruf oder Kurznachricht über die Lieferung ihrer Bestellung informiert werden. Des 
Weiteren ist auch eine Benachrichtigung via E-Mail durchaus denkbar, denn auch eine 
Internetanbindung ist bei den Kunden von Onlineshops vorhanden. 
 
2.3 Zwischenfazit 
 
In diesem Kapitel wurden nun die grundlegenden theoretischen Ansätze des E-Commerce 
und der Last Mile Delivery vorgestellt und bedeutende Begriffe definiert.  
 
Wichtig ist hierbei die Abgrenzung vom E-Commerce zum traditionellen Handel. 
Während im traditionellen Handel der Transport der Produkte auf der letzten Meile vom 
Kunden übernommen wird ist dies im E-Commerce anders. Hier sucht sich der Kunde 
seine Produkte im Onlineshop aus und der Onlinehändler ist für die Auslieferung auf der 
letzten Meile zuständig (Delfmann et al. 2002, 211). Diese letzte Meile ist ein Kritischer 
Erfolgsfaktor für die E-Commerce Anbieter und gleichzeitig eine der größten 
Herausforderungen innerhalb des E-Fulfillment (Niehaus 2005, 20).  
 
Es gibt viele verschiedenen Punkte, die beachtet werden müssen. Hierzu zählt die große 
Bedeutung der letzten Meile für die Wahrnehmung der Kunden (Niehaus 2005, 21). 
Konsumenten treffen ihre Kaufentscheidungen im Internet auf Basis des Vertrauens und 
vorheriger Erfahrungen. Das wichtigste Element ist somit die erfolgreiche Ausführung 
von Kundenaufträgen, um Vertrauen aufzubauen (Urban et al. 2000, 39-48). Außerdem 
entwickeln viele Kunden ein immer größeres Bewusstsein für Umweltfreundlichkeit und 
Nachhaltigkeit (Petrovic et al. 2013, 355). Onlinehändler müssen dies bedenken und in 
ihren Prozessen beachten.  
 
Neben diesen Ansprüchen der Kunden an die Onlinehändler auf der letzten Meile, sind 
auch die Kosten für den Erfolg entscheidend (Niehaus 2005, 21). Die Onlinehändler 
müssen in der Lage sein, innerhalb eines bestimmten Kostenrahmens zu operieren, der für 
die Kunden angemessen scheint und somit toleriert wird (Fernie/McKinnon 2004, 175). 
Ein bedeutender Kostentreiber für die Prozesse der letzten Meile sind hierbei auch 
Retouren. Besonders bei Waren, die geringe Gewinnmargen und relativ hohe 
Transportkosten haben, bewirken Retouren einen starken Kostenanstieg. Dies sind Waren 
die im B2C E-Commerce sehr üblich sind (Niehaus 2005, 22-23). Ein weiterer 
Kostentreiber ist vor allem die fehlgeschlagene Erstzustellung von Lieferungen (Niehaus 
2005, 23). Immer öfter ist die Erstzustellung einer Lieferung nicht erfolgreich, weil der 
Kunde persönlich nicht zu Hause ist wenn die Lieferung eintrifft. Unternimmt der 
Zusteller einen weiteren Lieferversuch, so verursacht dies für ihn hohe zusätzliche Kosten 
(Petrovic et al. 2013, 356). 
 
Zum Umgang mit diesen kritischen Punkten auf der letzten Meile, gibt es in der Literatur 
einige neuere Konzepte, deren Ziel es ist, die Kundenanforderungen nach Flexibilität zu 
erfüllen und gleichzeitig die Kostenminimierung auf der letzten Meile zu beachten 
(Niehaus 2005, 23). Hierzu zählt die asynchrone Zustellung in Abwesenheit des 
Empfängers der Lieferung. Dieser Ansatz ist, vor allem in Bezug auf die Kosteneffizienz 
der Zustellung, eine optimale Lösung (Punakivi et al. 2001, 428-432). Die Effizienz wird 
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gesteigert, ohne das Service Level zu verringern. Die Kunden sind unabhängig von der 
Zustellzeit und die Rate der erfolgreichen Erstzustellung steigt, sodass Kosten, die in 
Verbindung mit einem erneuten Lieferungsversuch stehen, entfallen (Punakivi et al. 2001, 
428-432). Ein weiterer Ansatz ist die Benachrichtigung des Kunden, wenn seine 
Bestellung für die finale Meile und somit die Auslieferung bereit ist. Hierbei entstehen 
zwar Kosten für die Verständigung aber gleichzeitig sinken die Mehrkosten, die bei einer 
fehlgeschlagenen Erstzustellung entstehen würden (Niehaus 2005, 26). 
 
Aus diesen theoretischen Grundlagen wird im nächsten Teil der Arbeit der Rahmen für die 
spätere Analyse der Webseiten vorgestellt. Die einzelnen Punkte, die betrachtet werden 
sollen, werden jeweils kurz beschrieben. Der Rahmen für die Analyse bezieht sich dabei 
auf die theoretischen Grundlagen, die in diesem Kapitel erläutert wurden und beinhaltet 
die wichtigsten Punkte als Kriterien für die weitere Untersuchung. 
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3. Methode 
 
3.1 Analyserahmen 
 
Zur Analyse der  Organisation der letzten Meile bei den größten E-Commerce Händlern 
im B2C Non-Food Bereich in Deutschland werden die Webseiten dieser Unternehmen im 
Rahmen der weiteren Arbeit betrachtet und auf verschiedene, vorher festgelegte Kriterien 
hin untersucht. Dies erfolgt, um am Ende die jeweilige Organisation der letzten Meile 
beschreiben zu können und aufzuzeigen, inwieweit auch auf neuere Konzepte 
eingegangen wird. Durch die Verwendung der gleichen Kriterien für alle Webseiten sind 
im Anschluss ein Vergleich, sowie eine Bewertung, der verschiedenen Anbieter möglich. 
 
Bei der  Analyse wird jeweils ein Kriterium gleichzeitig auf allen drei Webseiten 
betrachtet, sodass im späteren Verlauf dieser Arbeit auch auf die Transparenz der 
Webseiten eingegangen werden kann. Entscheidend ist hierbei, wie einfach die 
Informationen zu den jeweiligen Kriterien, innerhalb der Webseiten, zu finden sind und 
wie umfangreich sie sind. Die Kriterien beziehen sich dabei auf die theoretischen 
Grundlagen, die im vorherigen Kapitel erläutert wurden und beinhalten deren wichtigsten 
Punkte. 
 
Für die Analyse erfolgt die Einteilung der Kriterien in drei Oberkategorien. Hierzu zählen 
(1) Allgemeines, (2) Distributionssystem (Zustellung), sowie (3) zusätzlich angebotene 
Services. Diese werden nachfolgend genauer beschrieben und erläutert. 
 
3.1.1 Allgemeines 
 
Zu Beginn der Analyse werden die Webseiten erst einmal auf allgemeine Eckpunkte 
untersucht. Hierzu  zählen unter anderem die Art der angebotenen Produkte und auch 
deren Anzahl, um die Webseiten am Ende besser miteinander vergleichen zu können. 
Außerdem werden mögliche Kennzeichen beziehungsweise Testergebnisse betrachtet, die 
die Onlineshops vorweisen können und es wird auf die Ausprägung des Services für 
Kunden eingegangen, für den Fall, dass diese Fragen beziehungsweise Probleme haben. 
Diese Kriterien ergeben sich teilweise aus den vier Submix-Bereichen des Marketing-
Mix: (1) Produkt-Mix, (2) Preis-Mix, (3) Kommunikations-Mix und (4) Distributions-Mix 
(Specht/Fritz 2005, 304). Im Folgenden werden die relevanten Punkte für die Analyse 
genauer beschrieben: 
 
x Produkte 
 
Je nach Art und Anzahl der Produkte ergeben sich verschiedene Anforderungen an 
die Organisation der Zustellung und somit der Logistik der letzten Meile. Unter 
dem Punkt der Produkte soll daher geschaut werden, welche Art und Anzahl von 
Produkten im jeweiligen Onlineshop angeboten werden. Dies fällt unter die 
Sortiments- beziehungsweise Produktprogrammpolitik als einen Unterpunkt des 
Produkt-Mix im Marketing-Mix (Specht/Fritz 2005, 305-306). Die Betrachtung 
der Produkte erfolgt in dieser Analyse, um im späteren Verlauf Rückschlüsse auf 
die Art der Organisation der letzten Meile ziehen zu können. 
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x Kennzeichen 
 
Viele Onlineshops tragen Kennzeichen beziehungsweise Abzeichen, die den 
Kunden zeigen sollen, dass sie für bestimmte Dinge ausgezeichnet worden sind. 
Sie helfen den Onlineshops dabei, das Vertrauen der Kunden zu gewinnen und 
somit sicherzustellen, dass diese bei ihnen einkaufen und nicht zur Konkurrenz 
wechseln. Kennzeichen sind somit ein Teil des Kommunikations-Mix innerhalb 
des Marketing-Mix, weil die Kennzeichen als eine Art Werbung beziehungsweise 
Verkaufsförderung fungieren (Specht/Fritz 2005, 325). 
 
Hierbei  gibt es unter anderem Kennzeichen für das Umweltverhalten der 
Unternehmen und deren Stellung als Arbeitgeber, aber auch mögliche Testsiege im 
Vergleich mit anderen Versandunternehmen. Das Vorhandensein dieser 
verschiedenen Kennzeichen wird in der Analyse der Webseiten ebenfalls 
betrachtet. 
 
x Service 
 
Bei dem Bestellvorgang können für den Kunden auch Schwierigkeiten 
beziehungsweise Fragen auftreten, die möglichst vom Onlineshop beantwortet 
werden müssen, um die Kunden nicht zu verlieren. Hierbei handelt es sich um 
einen Teil des Kundenservices, der ebenfalls zum Kommunikations-Mix und somit 
auch zum Marketing-Mix gehört (Specht/Fritz 2005, 325-326). Untersucht werden 
soll hier, ob es im Onlineshop einen Hilfebereich gibt, in dem zum Beispiel häufig 
gestellte Fragen von Kunden beschrieben sind und auch beantwortet werden. Des 
Weiteren wird betrachtet ob es eine Telefonhotline beziehungsweise eine E-Mail 
Adresse gibt, an die sich Kunden bei Fragen wenden können. 
 
3.1.2 Distributionssystem (Zustellung) 
 
Unter diesem Oberpunkt wird die Art der Zustellung der bestellten Produkte an den 
Konsumenten betrachtet. Hierbei werden drei unterschiedliche Formen der Zustellung 
unterschieden, die im Folgenden jeweils kurz beschrieben sind. 
 
x Elektronische Zustellung 
 
Die elektronische Zustellung unterscheidet sich wesentlich von den anderen Arten 
der Zustellung, da hier die Übergabe der bestellten Produkte über elektronische 
Medien erfolgt. Diese Art der Zustellung ist vor allem für sogenannte 
Infotainment-Produkte möglich. Hierzu zählen unter anderem Musikdateien, Filme 
und auch E-Books.  
 
Die elektronische Zustellung kann sowohl direkt als auch über einen 
Zwischenanbieter erfolgen. Hierfür ist keine traditionelle Lieferkette notwendig 
und die elektronische Zustellung ist daher kostengünstiger als eine traditionelle 
Hauszustellung oder die Zustellung per Post/Paket. Außerdem erfolgt die 
Zustellung hier viel schneller und mit weniger Personaleinsatz 
(Tunca/Aboelmaged 2000, 645). 
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Für die weitere Analyse wird betrachtet, ob die Webseiten eine elektronische 
Zustellung anbieten und inwieweit diese direkt oder über einen Zwischenanbieter 
erfolgt. 
 
x Direkte Hauszustellung 
 
Die direkte Hauszustellung wird meist von kleineren Anbietern von Produkten 
genutzt. Vor allem Produzenten, die ihre Produkte direkt an die Kunden verkaufen, 
ohne einen Zwischenhändler einzuschalten, nutzen diese Form der Zustellung. 
Hierbei werden die Produkte nach der Bestellung des Kunden in regionalen 
Distributionszentren verladen und mit meist kleineren LKW beziehungsweise 
Lieferwagen zu den Kunden ausgeliefert (Tunca/Aboelmaged 2000, 646). Bei 
dieser Art der Zustellung gibt es Ähnlichkeiten zur Zustellung über die Paket- 
beziehungsweise Postdienstleister.  
 
In der folgenden Analyse der Webseiten soll betrachtet werden, ob diese Form der 
Zustellung unter den größeren Anbietern die untersucht werden ebenfalls existiert 
und ob es gegebenenfalls Unterschiede in der Umsetzung dieses Lieferkonzepts 
gibt. 
 
x Paket-/Postzustellung 
 
Die Zustellung der Lieferungen über die Paket- beziehungsweise Postdienstleister 
ist die Art der Zustellung die vor allem für große Unternehmen geeignet ist, die 
auch international vertreten sind. Hierbei werden zwar kein eigener Fuhrpark und 
auch nicht zwingend regionale Distributionszentren benötigt, aber es muss voll 
integrierte Warenhäuser geben, um die Kundenaufträge in der vorgegebenen Zeit 
zu erfüllen (Tunca/Aboelmaged 2000, 646). 
 
Für die Analyse der Webseiten wird unterschieden, ob die Zustellung über einen 
Postdienstleister erfolgt oder über einen Paketdienstleister. Außerdem wird 
gegebenenfalls unterschieden, welcher Paketdienstleister für die Auslieferung 
zuständig ist. 
 
Neben der Art der Zustellung gibt es auch weitere Punkte, die in Zusammenhang mit der 
Lieferung der Produkte stehen und die in dieser Arbeit betrachtet werden sollen. Hierzu 
zählen die Kosten, Versicherung, Dauer der Lieferung und auch der Umgang mit 
Retouren (vgl. 2.2 dieser Arbeit). Diese einzelnen Punkte, deren Charakteristiken und vor 
allem deren Bedeutung wurden bereits im zweiten Kapitel dieser Arbeit beschrieben und 
sind vor allem für die Kunden entscheidende Kriterien für eine Bestellung. Die 
Ausprägungen dieser Kriterien, die untersucht werden sollen, werden im Folgenden 
nochmals kurz erläutert, um ein besseres Verständnis für die Analyse aufzubauen. 
x Kosten 
 
Bei den Kosten soll betrachtet werden, ob für die Lieferung generell Kosten 
anfallen, zum Beispiel in Form eines Portos. Außerdem wird geschaut, ob es ein 
sogenanntes Bestellminium gibt, das mindestens überschritten werden muss, damit 
eine Lieferung erfolgen kann. Auch ob es die Möglichkeit gibt, dass ab einem 
gewissen Wert der Bestellung die Bestellkosten entfallen, ist in der Analyse 
vorhanden. 
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x Versicherung 
 
Ein wichtiger Punkt der im Rahmen der Zustellung beachtet werden muss, ist 
inwieweit eine Lieferung versichert ist und ob für eine versicherte Lieferung 
gesonderte Kosten für die Kunden entstehen. Hierzu zählt unter anderem die 
Frage, wer für Schäden an Lieferungen haftet. Wird dies vom Onlinehändlers 
übernommen oder vom beauftragen Zusteller, sofern die Lieferung über einen 
Paket- beziehungsweise Postdienstleister erfolgt? Diese Punkte werden ebenfalls 
in der Analyse beinhaltet sein. 
 
x Dauer 
 
Vor allem für die Kunden ist die Dauer der Lieferung ein entscheidender Punkt für 
die Auswahl des Onlinehändlers. Auf den Webseiten der Anbieter soll untersucht 
werden, ob es eine generelle Zeitangabe für die Dauer der Lieferung gibt und 
inwieweit Kunden bei der Bestellung oder im weiteren Verlauf des 
Liefervorganges auf mögliche Verzögerungen hingewiesen werden. 
 
x Retouren 
 
Der Umgang der Onlinehändler mit Retouren wird ebenfalls untersucht. Hierbei 
wird darauf geachtet, ob die Kunden für das Retournieren der Waren aufkommen 
müssen, zum Beispiel indem sie das anfallende Porto für die Zurücksendung der 
Waren bezahlen, oder ob der Onlinehändler die anfallenden Gebühren übernimmt, 
um seinen Kunden einen möglichst hohen Service zu bieten. 
 
3.1.3 Zusätzlich angebotenen Services 
 
Wie bereits im zweiten Abschnitt dieser Arbeit beschrieben, gibt es in der Literatur einige 
neuere Konzepte für die Last-Mile Logistik. Diese sollen helfen einige der kritischen 
Punkte in der Zustellung der Lieferung zu beseitigen und gleichzeitig den Kundenservice 
zu erhöhen (Niehaus 2005, 23). Im Folgenden werden die Ausprägungen dieser Kriterien, 
die in der Analyse betrachtet werden kurz beschrieben. 
 
x Paketverfolgung 
 
Einige Onlineshops bieten die Möglichkeit, das Paket und somit die bestellten 
Waren online zu verfolgen. Dies erfolgt durch eine Identifikationsnummer, die der 
Kunde bei der Bestellung erhält (DHL 2014, o.S.). Die Paketverfolgung ist dabei 
eine Möglichkeit, das neuere Konzept der Benachrichtigung von Kunden 
umzusetzen, wie es bereits im zweiten Teil dieser Arbeit beschrieben wurde. 
 
Die Paketverfolgung bietet den Vorteil, dass die Kunden genau wissen, wann ihr 
Paket zugestellt wird. Dies erleichtert dem Zusteller die Lieferung, da es nun 
wahrscheinlicher ist, den Kunden direkt beim ersten Zustellversuch anzutreffen 
(Niehaus 2005, 26). Für die folgende Analyse wird geschaut, ob die Onlinehändler 
oder die beauftragten Auslieferungsunternehmen eine solche Paketverfolgung 
anbieten. 
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x Asynchrone Zustellung 
 
Die Charakteristiken der asynchronen Zustellung wurden ebenfalls bereits im 
zweiten Abschnitt dieser Arbeit erläutert. Daher wird hier nur noch kurz auf dieses 
Konzept eingegangen. Die asynchrone Zustellung ist die Zustellung in 
Abwesenheit des Kunden (Niehaus 2005, 28). Es entstehen dabei Vorteile für die 
Zusteller, weil fehlgeschlagene Zustellungsversuche und somit Extrakosten für 
weitere Auslieferungsfahrten vermieden werden (Punakivi et al. 2001, 428-432). 
 
Für diese Betrachtung werden die Webseiten der Onlinehändler auf Möglichkeiten 
zur asynchronen Zustellung untersucht. Ein wichtiger Punkt ist hierbei die 
Möglichkeit sein Paket an eine Packstation der deutschen Post beziehungsweise an 
eine Abholstation anderer Auslieferungsunternehmen liefern zu lassen. 
 
Nachfolgend wird dieser Rahmen für die spätere Analyse der Webseiten in einer Grafik 
zusammenfassend dargestellt. Daraufhin folgt die Analyse, die mithilfe dieses Rahmens 
durchgeführt wurde. 
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3.2 Analyse der Webseiten 
3.2.1 Amazon 
 
Unternehmensinformationen 
 
Die Amazon.com Webseite wird von Jeff Bezos im Juli 1994 gegründet und startet 1995 
zunächst mit dem Verkauf von Büchern. Gründer Jeff Bezos wollte mit Amazon.com 
einen Ort für den Verkauf von Büchern schaffen, der den Kunden Vorteile bietet, die es 
nur im Internet gibt. Er war überzeugt, dass es der einzige Ort ist, an dem Kunden durch 
Millionen von Büchern gleichzeitig stöbern können. Im Jahr 1998 startet auch die 
deutsche Seite Amazon.de (Amazon Newsroom 2014, o.S.). 
 
Amazon, dessen Hauptsitz in Seattle ist, wächst schnell und den Kunden werden immer 
mehr Produktkategorien angeboten. Seit 2000 bietet Amazon durch Programme wie 
Verkaufen bei Amazon, Versand durch Amazon, Amazon Webstore, Bezahlen über 
Amazon, Produktanzeigen und Advantage, auch anderen Verkäufern aller Größen die 
Möglichkeit, ihre Produkte auf der E-Commerce Seite anzubieten (Amazon Newsroom 
2014, o. S.). 
 
Seit 2006 bietet Amazon.com außerdem Web Services als infrastrukturelle 
Dienstleistungen für Unternehmen an (Cloud Computing). Unter dem Namen AWS 
(Amazon Web Services) werden  Unternehmen bei Bedarf die Vorteile der Ressourcen 
des Amazon Know-Hows und der Skaleneffekte zur Verfügung gestellt, sodass 
Ergebnisse schneller und günstiger geliefert werden können. Amazon Web Services ist 
eine Infrastrukturplattform, die in der Cloud zur Verfügung gestellt wird und dadurch 
hunderttausende Unternehmen, Behörden und Start-ups in 190 Ländern auf der ganzen 
Welt unterstützt (Amazon Newsroom 2014, o.S.). Im Jahr 2007 hat Amazon den ersten 
Kindle vorgestellt. Einen E-Book Reader, der den kabellosen Download von Büchern, 
Magazinen und Zeitungen möglich macht. 
 
Aktuell ist Amazon eine der größten E-Commerce Plattformen und verfügt über 
Webseiten in den USA, Kanada, Deutschland, Frankreich, Großbritannien, Italien, 
Spanien, Japan, China und Brasilien. Es gibt über 69 Logistikzentren in aller Welt mit 
einer Gesamtfläche von über sechzehn Millionen Quadratmetern. Für Amazon arbeiten 
mehr als 97,000 Menschen in Voll- beziehungsweise Teilzeit weltweit (Amazon 2014a, 
o.S). 
 
Allgemeines 
 
Amazon und mehr als 2 Millionen Verkäufer, die die Seite für den Vertrieb ihrer Produkte 
nutzen, bieten Millionen von neuen und gebrauchten Artikeln in vielen verschiedenen 
Kategorien wie: Bücher, Filme, Musik, Videospiele, Elektronik und Computer, Haus und 
Garten, Kinder und Baby, Gesundheit und Schönheit, Bekleidung und Schuhe, Schmuck, 
sowie Sport und Outdoor an (Amazon 2014b, o.S.). 
 
Auf der Webseite von Amazon sind keine Kennzeichen und Testurteile abgebildet, die für 
einen vertrauenswürdigen und sicheren Onlineshop vergeben werden. Allerdings gibt es 
eine Vielzahl von Kennzeichen, die Amazon als Arbeitgeber auszeichnen (Amazon 
2014a, o.S.) 
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Amazon bietet seinen Kunden einen ausführlichen Hilfebereich auf der Webseite. Hier 
werden alle Fragen zum Bestellvorgang, der Bezahlung, der Lieferung und auch der 
möglichen Rücksendung beziehungsweise Rücknahme der Lieferung beantwortet. Des 
Weiteren ist eine E-Mail Adresse sowie eine Service Hotline angegeben, an die sich 
Kunden wenden können, sofern sie im Hilfebereich nicht die passende Antwort auf ihre 
Fragen und Schwierigkeiten gefunden haben (Amazon 2014c, o.S.). 
 
Distributionssystem (Zustellung) 
 
Zur Bearbeitung der Bestellungen verfügt Amazon in Deutschland über ein 
Logistiknetzwerk, dass aus 9 Logistikzentren mit einer Fläche von 800.000 m  und einer 
Lagerkapazität von über 3 Millionen m  besteht. Die Logistikzentren befinden sich in 
Graben bei Augsburg, in Bad Hersfeld (2), Leipzig, Rheinberg, Werne, Pforzheim und 
Koblenz. In diesen Logistikzentren sind ca. 9.000 fest angestellte Vollzeitmitarbeiter 
beschäftigt (Amazon 2014d, o.S.; Amazon Logistikzentren 2014, o.S.) 
 
Die Lieferung der bei Amazon bestellten Produkte erfolgt durch Paket- beziehungsweise 
Postdienstleister. In Deutschland arbeitet Amazon für die Auslieferung seiner 
Bestellungen mit der Deutschen Post DHL, DHL Express, Hermes und UPS 
zusammen. Die Kunden haben die Möglichkeit, während des Bestellvorgangs die Art des 
Versandes zu wählen. Hierbei wird zwischen Standardversand, Premiumversand, 
Morning-Express und Evening-Express unterschieden. Der Standardversand kostet 3,00 
Euro pro Lieferung und dauert normalerweise 1 bis 2 Werktage. Der Premiumversand 
kostet 6,00 Euro pro Lieferung. Es sei denn der Kunde ist Mitglied von Amazon Prime ist, 
denn in diesem Fall ist der Premiumversand kostenlos. Die Lieferung erfolgt bei dieser 
Versandoption direkt am nächsten Werktag. Ebenfalls am nächsten Werktag erfolgt die 
Lieferung per Morning-Express. Diese Option kostet den normalen Kunden 13,00 Euro 
pro Lieferung und Amazon Prime Mitglieder 5,00 Euro pro Artikel und bietet den Vorteil, 
dass die Bestellung bis spätestens 12 Uhr am Vormittag eintrifft. Alternativ gibt es noch 
die Option des Evening-Express. Dieser kostet ebenfalls 13,00 Euro pro Lieferung 
beziehungsweise für Amazon Prime Mitglieder 5,00 Euro pro Artikel  und bietet die 
Auslieferung der bestellten Ware noch am Bestelltag zwischen 18 und 21 Uhr. Dies ist 
jedoch nur möglich, wenn es sich beim Bestelltag um einen Werktag handelt. 
Bestellungen innerhalb Deutschlands werden ab einem Bestellwert von 20,00 Euro 
generell versandkostenfrei verschickt. Außerdem fallen für Bücher (inklusive Hörbücher 
und Kalender) keine Versandkosten an, unabhängig vom Wert der Bestellung (Amazon 
2014e, o.S.). 
 
Amazon bietet für die meisten Artikel eine 30 tägige Rückgabegarantie zusätzlich zu den 
gesetzlichen Rückgabebestimmungen, die natürlich ebenfalls gelten. Die Bearbeitung der 
Rücksendung erfolgt über ein Onlinezentrum. Hier drucken die Kunden ein 
Rücksendeetikett aus, das am Paket angebracht wird. Nun können sie das Paket direkt an 
Amazon verschicken. Die Rücksendung  ist dabei in den folgenden drei Fällen kostenfrei: 
 
1. Erhalt eines falschen, defekten oder beschädigten Artikels 
2. Widerrufung des Kaufes eines Artikels im Rahmen des Widerrufsrechts innerhalb von 
14 Tagen und der Preis des zurückzusendenden Artikels übersteigt 40 Euro  
3. Zurücksendung von Bekleidung oder Schuhen innerhalb der 30-tägigen 
Rückgabegarantie 
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Liegt keiner dieser drei Situationen vor, so müssen die Kosten für die Rücksendung vom 
Kunden übernommen werden (Amazon 2014f, o.S.). 
Zusätzlich angebotene Services 
 
Abhängig von dem jeweiligen Post- beziehungsweise Paketdienstleister, der für die 
Zustellung der Lieferung verantwortlich ist, bietet Amazon seinen Kunden die 
Möglichkeit zur Lieferung an alternative Zustellpunkte.  
 
Hierzu zählt die Lieferung der Bestellung direkt an eine DHL Packstation, sodass die 
Abholung des Paketes für den Kunden unabhängig von Öffnungszeiten möglich ist. 
Sobald das Paket an der ausgewählten Packstation eingetroffen ist wird eine E-Mail oder 
Kurznachricht versendet, die den Kunden darauf hinweist. Alternativ ist auch die 
Lieferung an eine Abholstation möglich. Hierzu zählen zum Beispiel Hermes Paket-
Shops. Diese Art der Zustellung ist jedoch nur für Lieferung innerhalb Deutschlands 
möglich und es erfolgt ebenfalls eine Benachrichtigung des Kunden bei Eintreffen des 
Paketes (Amazon 2014g, o.S.). 
 
Wird die Bestellung von DHL ausgeliefert, so ist außerdem eine Paketverfolgung 
möglich. Anhand der Identifikationsnummer, die der Kunde während des 
Bestellvorganges erhält kann er jederzeit sehen, wie weit die Bearbeitung seiner Lieferung 
ist und wo sich das Paket gerade befindet, sodass ein ungefährer Zustellzeitpunkt 
vorauszusehen ist (Amazon 2014h, o.S.). 
 
Zusammenfassung der Untersuchungsergebnisse 
 
Nachfolgend werden die Ergebnisse des bisherigen Teils der Analyse in einer Tabelle 
stichpunktartig zusammengefasst. 
 
Untersuchungskriterien Ergebnisse 
Allgemein  
Produkte Mehr als 2 Millionen Verkäufer;  Millionen von  
Produkte (neu und gebraucht); Kategorien: Bücher, 
Filme, Musik, Videospiele, Elektronik und 
Computer, Haus und Garten, Kinder und Baby, 
Gesundheit und Schönheit, Bekleidung und Schuhe, 
Schmuck, Sport. 
Kennzeichen Nicht direkt auf Startseite; im Hilfebereich 
Kennzeichen für Stellung als Arbeitgeber 
Service ausführlicher Hilfebereich; Beantwortung aller 
Fragen zu Bestellvorgang, Bezahlung, Lieferung 
und Rücksendung beziehungsweise Rücknahme; 
Service-Hotline und E-Mail Adresse angegeben. 
Distributionssystem (Zustellung)  
Art der Zustellung Paket-/Postdienstleister: Deutschen Post DHL, DHL 
Express, Hermes und UPS 
Kosten Standardversand: normal 3 Euro/Lieferung 
Premiumversand: normal 6 Euro/Lieferung; 
Amazon Prime kostenlose Lieferung 
Morning-Express: normal 13 Euro/Lieferung; 
Amazon Prime 5 Euro/Artikel 
Evening-Express: normal 13 Euro/Lieferung; 
Amazon Prime 5 Euro/Artikel 
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Bücher, Hörbücher und Kalender: versandkostenfrei 
Ab 20 Euro Bestellwert: kostenlos 
Dauer Standardversand: 1-2 Werktage 
Premiumversand: nächster Werktag 
Morning-Express: nächster Werktag bis 12 Uhr 
Evening-Express: Bestelltag zwischen 18 und 21 
Uhr 
Retouren 30 tägiges Rückgaberecht zusätzlich zu gesetzlichen 
Bestimmungen; Bearbeitung über Onlinezentrum; 
versandkostenfrei sofern: 1. Defekter oder 
beschädigter Artikel geliefert, 2. Innerhalb von 14 
Tagen und Wert über 40 Euro, 3. Bekleidung und 
Schuhe innerhalb von 30 Tagen. 
Versicherung Keine Angabe 
Zusätzlich angebotene Services  
Asynchrone Zustellung Lieferung an DHL Packstation oder Abholpunkte 
(z.B. Hermes Paket-Shop) innerhalb Deutschlands. 
Paketverfolgung Ja, bei Versand mit DHL. 
 
     Tabelle 1: Ergebnisse der Analyse von Amazon 
 
3.2.2 Zalando 
 
Unternehmensinformationen 
 
Die Zalando GmbH wird im Oktober 2008 von David Schneider und Robert Gentz in 
Berlin gegründet und bietet am Anfang ein kleines Sortiment verschiedener Schuhmarken 
an. Die Bestellungen werden zu diesem Zeitpunkt noch von den Mitarbeitern im Keller 
der Büroräume verpackt.  
 
Nach und nach erweitert Zalando sein Sortiment und bietet nun neben Schuhen auch 
Modeartikel, Handtaschen, Sportartikel und Wohnaccessoires an. Durch geschickt 
platziertes Marketing und Werbespots, die auf allen großen Sendern in Deutschland 
ausgestrahlt werden, wird Zalando in Deutschland immer bekannter und beliebter. Neben 
Deutschland erschließt Zalando immer mehr Länder und bietet für diese jeweils eigene 
Onlineshops an. Zu diesen mittlerweile 14 Ländern zählen bis heute Österreich, die 
Schweiz, Frankreich, Italien, die Niederlande, Belgien, Großbritannien, Polen, Schweden, 
Finnland, Dänemark, Norwegen, Spanien und Luxemburg.  
 
Ende des Jahres 2013 ändert Zalando die Rechtsform von einer GmbH zu einer 
Aktiengesellschaft (AG). Des Weiteren reagiert Zalando auf die Veränderungen im 
Einkaufsverhalten, vor allem junger Leute, und startet mit einer eigenen Shopping-App 
für mobile Geräte wie Smartphones und Tablets (Zalando 2014a, o.S.). 
 
Allgemeines 
 
Zalando bietet in seinen verschiedenen Kategorien aktuell etwa 150.000 Artikel von 1.500 
verschiedenen Marken an (Zalando 2014b, o.S.). Zu den Kategorien zählen neben 
Schuhen, mit denen das Unternehmen startete, auch Damen-, Herren-, Kinder- und 
Sportmode. Außerdem bietet Zalando Accessoires, wie zum Beispiel Taschen an. Neben 
diesen klassischen Kategorien für einen Onlineshop bietet Zalando jedoch auch 
Wohnartikel an (Zalando 2014a, o.S.). 
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Auf der Webseite von Zalando sind gut sichtbar Kennzeichen abgebildet, die den Käufern 
zeigen sollen, dass ihre Bestellungen sicher und gut bearbeitet werden. Zalando hat unter 
anderem das Trusted Shops Zertifikat, welches ein Gütesiegel für seriöse Shops mit 
Käuferschutz ist, das vertrauenswürdige Onlineshops auszeichnet. Außerdem wurde die 
Kundenzufriedenheit von Zalando beim TÜV SÜD geprüft und mit der Note 1,7 
ausgezeichnet. Auch dieses Ergebnis ist auf der Webseite dargestellt. 
 
Zalando bietet seinen Kunden außerdem einen großen Hilfebereich, in dem alle Fragen 
rund um die Themen Bestellung, Bezahlung, Lieferung und Rücksendung beantwortet 
werden. Hierzu gibt es neben den Texten auch Videos mit Anleitungen für bestimmte 
Aktionen. Des Weiteren bietet Zalando im Hilfebereich auch nützliche Tipps zur 
Größenberatung, sodass Kunden besser einschätzen können, welche Größe sie in welchem 
Fall bestellen sollten. Für weitere Fragen der Kunden, die nicht im Hilfebereich 
beantwortet wurden gibt es außerdem eine kostenlose Service Hotline und eine E-Mail 
Adresse, an die man sich wenden kann (Zalando 2014d, o.S.). 
 
Distributionssystem (Zustellung) 
 
Zalando betreibt drei große Logistikstandorte in Deutschland. Das größte Logistikzentrum 
in Erfurt besteht seit 2012 und hat eine Fläche von 120.000 m , auf der 2.000 Mitarbeiter 
beschäftigt sind. Das zweite Logistikzentrum liegt in Mönchengladbach und besteht seit 
2013. Hier gibt es eine Fläche von 75.000 m  und die Anzahl der Mitarbeiter beträgt 800. 
Außerdem gibt es noch einen Logistikstandort in Brieselang, der bereits seit 2011 besteht. 
Hier gibt es eine Fläche von 25.000 m  und es werden 1.000 Mitarbeiter beschäftigt 
(Zalando 2014c, o.S.) 
 
Die Auslieferung der Bestellungen erfolgt bei Zalando über einen Post- beziehungsweise 
Paketdienstleister. Der alleinige Partner für die Zustellung innerhalb Deutschlands ist die 
Deutsche Post DHL. Sendungen nach Österreich werden von Hermes bearbeitet und von 
der Österreichischen Post AG ausgeliefert. Produkte, die vor 15 Uhr bei Zalando bestellt 
werden, werden in der Regel noch am selben Tag bearbeitet und an den 
Auslieferungspartner DHL weitergeleitet. Bei Lieferadressen in Deutschland dauert der 
Postlaufweg dann 1 bis 2 Werktage. Für Adressen in Österreich werden 2 bis 4 Werktage 
benötigt. Sobald die Ware Zalando verlässt und an das Zustellungsunternehmen 
weitergeleitet wird, erhalten die Kunden eine Benachrichtigung per E-Mail. Generell 
fallen bei Zalando für die Lieferung keine Versandkosten an. Diese Regelung ist 
unabhängig von der Anzahl der bestellten Artikel und deren Wert. Es gibt also keinen 
Mindestbestellwert (Zalando 2014e, o.S.). 
 
Zalando bietet seinen Kunden neben den gesetzlichen Rückgabebestimmungen zusätzlich 
ein 100 tägiges Rückgaberecht für unbenutzte Ware an. Für die Rücksendung liegen jeder 
Lieferung jeweils ein Rücksendeschein und ein Rücksendeaufkleber bei. Kunden müssen 
den Rücksendeaufkleber an dem Paket anbringen und den jeweiligen Rücksendeschein 
beilegen. Nun kann das Paket in jeder DHL oder Hermes Filiale kostenlos abgegeben 
werden. Die Kosten für die Rücksendung werden von Zalando getragen. Sobald die 
Retourware bei Zalando eingegangen ist, wird sie geprüft und innerhalb von 14 Tagen 
erfolgt die Erstattung des Kaufbetrags für den Kunden. 
 
Bei einer Reklamation eines defekten oder beschädigten Artikels muss dagegen eine 
Benachrichtigung von Zalando per E-Mail erfolgen. Die Kunden müssen der 
Beschreibung der Reklamation außerdem bis zu fünf Fotos belegen, auf denen der Defekt 
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oder die Beschädigung eindeutig zu erkennen sind. Nach einer Prüfung des Falles wird 
ebenfalls der Kaufpreis erstattet (Zalando 2014f, o.S.). 
 
Zusätzlich angebotene Services 
 
Zalando bietet seinen Kunden durch den Versand mit DHL die Möglichkeit, das Paket zu 
verfolgen. Nachdem die Bestellung bei Zalando durch den Kunden erfolgt ist, erhält 
dieser eine Benachrichtigung per E-Mail sobald seine bestellte Ware Zalando verlässt und 
an DHL übergeben wird. Diese Benachrichtigung beinhaltet eine Identifikationsnummer, 
mit dessen Hilfe Kunden ihre Bestellung über die Webseite von DHL verfolgen können. 
Neben dem aktuellen Status der Bearbeitung durch DHL wird hier auch der aktuelle 
Standort des Paketes angezeigt, sodass eine ungefähre Abschätzung des 
Auslieferungstermins erfolgen kann. 
 
Außerdem gibt es die Möglichkeit, seine bestellten Produkte direkt an eine DHL 
Packstation liefern zu lassen, sodass die Abholung des Paketes unabhängig von 
Öffnungszeiten oder Zulieferungszeiten erfolgen kann (Zalando 2014e, o.S.). 
 
Zusammenfassung der Untersuchungsergebnisse 
 
In der folgenden Tabelle werden die Ergebnisse der Analyse von Zalando stichpunktartig 
zusammengefasst. 
 
Untersuchungskriterien Ergebnisse 
Allgemein  
Produkte 150.000 Artikel von 1.500 Marken; Kategorien: 
Schuhe, Mode, Sport, Accessoires und Wohnen. 
Kennzeichen Trusted Shops Zertifikat für vertrauensvolles 
Einkaufen im Internet mit Käuferschutz; Testurteil 
des TÜV SÜD. 
Service Großer Hilfebereich; Beantwortung aller Fragen zu 
Bestellung, Bezahlung, Lieferung und 
Rücksendung; Anleitungsvideos; Größenberatung; 
Angabe von Service-Hotline und E-Mail Adresse 
Distributionssystem (Zustellung)  
Art der Zustellung Paket-/Postzustellung; in Deutschland nur mit DHL 
Kosten Immer kostenlos; kein Mindestbestellwert 
Dauer 1-2 Werktage 
Retouren 100 tägiges Rückgaberecht zusätzlich zu 
gesetzlichen Bestimmungen; notwendige 
Dokumente liegen Lieferung bei; kostenlose 
Paketabgabe in allen Post- und Hermes Shops; Bei 
Beschädigung muss E-Mail mit Beweisfotos an 
Zalando geschickt werden. 
Versicherung Keine Angabe 
Zusätzlich angebotene Services  
Asynchrone Zustellung Lieferung an DHL Packstation innerhalb 
Deutschlands. 
Paketverfolgung Ja, über Auslieferungspartner DHL. 
 
     Tabelle 2: Ergebnisse der Analyse von Zalando  
 Methode 
 
 
25 
 
3.2.3 OTTO 
 
Unternehmensinformationen 
 
Die OTTO GmbH & Co KG wird 1949 von Werner Otto unter dem Namen Otto Versand 
gegründet. Damals handelt es sich noch um einen Katalogversand, dessen erster Katalog 
aus 14 handgebundenen Seiten mit eingeklebten Fotos besteht. Im Katalog werden 28 
Paar Schuhe gezeigt und den Kunden zum Verkauf angeboten. Der Otto Versand führt zu 
dieser Zeit als erster Versender den Kauf auf Rechnung ein. In den folgenden Jahren wird 
das Angebot im Otto Katalog stetig erweitert und auch die Bestellung per Telefon wird 
eingeführt. 1972 gründet der Otto Versand sein eigenes Versandunternehmen unter dem 
Namen Hermes Versand Service, um unabhängig von der Deutschen Post zu sein.  
 
1994 präsentiert der Otto Versand sein Sortiment als erstes Versandunternehmen auf einer 
interaktiven CD-ROM und startet ein Jahr später erstmals mit dem Onlineshop Otto.de. 
Dieser wird stetig um neue Produkte erweitert und bietet bereits im Jahr 2000 die 
Bestellung über einige Mobiltelefone an.  
 
Im Jahr 2002 erfolgt die Umbenennung des Otto Versands in OTTO. 2010 reagiert OTTO 
auf die Veränderungen im Einkaufsverhalten und bietet erstmals, passend zum Start des 
iPad in Deutschland, eine Shopping-App an (OTTO 2014a, o.S.). Bis heute hat die OTTO 
GmbH & Co KG 4.350 standortunabhängige Mitarbeiter (OTTO 2014b, o.S.). 
 
Allgemeines 
 
OTTO bietet in seinem Onlineshop über 2,1 Millionen Produkte von ca. 5.000 
unterschiedlichen Marken in vielen verschiedenen Kategorien an. Darunter sind auch 24 
Eigenmarken von OTTO, die in den Kategorien Schuhe, Modeartikel, Sportartikel, 
Haushalt, Multimedia, Möbel, Heimtextilien, Spielzeug, Beauty und Baumarkt ebenfalls 
vertrieben werden. (OTTO 2014b, o.S.). 
 
Auf der OTTO Webseite findet sich das EHI Kennzeichen, welches OTTO als einen 
geprüften Onlineshop ausweist. Es ist gut sichtbar auf der Startseite abgebildet, sodass 
Kunden es direkt sehen und positiv beeinflusst werden. 
 
OTTO bietet seinen Kunden einen umfassenden Hilfebereich auf deren Onlineseite. Hier 
werden alle Fragen zu den Themen Bestellung, Lieferung, Bezahlung, Rücksendung, 
Garantie und Reparatur beantwortet. Des Weiteren gibt es die Bereiche Installation & 
Aufbau, Mitnahme & Entsorgung sowie eine Beratungsrubrik. In diesem Teil der 
Hilfeseite werden Größentabellen angezeigt und Ratgeber für jede Kategorie zum 
Herunterladen angeboten. Für jede Kategorie ist jeweils eine Servicenummer zur 
telefonischen Beratung angegeben und auch E-Mail Adressen sind vorhanden (OTTO 
2014c, o.S.). 
 
Distributionssystem (Zustellung) 
 
OTTO versendet die bestellten Produkte der Kunden über einen Paketdienstleister. Die 
Zustellung erfolgt ausschließlich mit dem unternehmenseigenen Versandunternehmen, 
dem Hermes Versand Service. Hierfür fallen beim Standardversand pro Paket für die 
Kunden Versandkosten in Höhe von 5,95 Euro an. Die Auslieferung dauert laut Webseite 
ungefähr 2-3 Werktage.  
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OTTO bietet seinen Kunden jedoch auch eine 24-Stunden-Lieferung. Hierbei wird das 
Paket direkt am folgenden Werktag geliefert, sofern die Bestellung bis 12 Uhr erfolgt ist. 
Für diese schnellere Lieferungsoption entsteht ein Aufschlag in Höhe von 9,95 Euro auf 
die Versandkosten, sodass insgesamt Kosten in Höhe von 15,90 Euro für die Lieferung 
des Pakets anfallen. 
 
Für hochwertige Bekleidung, wie zum Beispiel Anzüge oder Abendkleider bietet OTTO 
außerdem einen Hängeversand. Die Bekleidung wird auf einem Kleiderbügel geliefert, 
sodass sie staub- und knitterfrei beim Kunden ankommt. Den Kleiderbügel nimmt der 
Auslieferungsfahrer vom Hermes Versand Service auch direkt wieder mit, sodass dieser 
umweltgerecht entsorgt wird. Für diese zusätzliche Versandoption fallen keine 
Extrakosten für den Kunden an. (OTTO 2014d, o.S.). 
 
Neben den gesetzlichen Rückgaberegelungen und –bestimmungen bietet OTTO seinen 
Kunden ein 30 tägiges Rückgabegarantie für unbenutzte Waren an. Die Rücksendung ist 
dabei immer kostenlos und kann auf verschiedenen Wegen erfolgen. Kunden können das 
Paket entweder selbst in einem Hermes Paket-Shop abgeben oder es einem Hermes 
Auslieferungsfahrer mitgeben, wenn dieser für eine andere Lieferung zu ihnen nach Hause 
kommt. Außerdem gibt es auch noch die Möglichkeit, telefonisch einen Abholtermin zu 
vereinbaren, zu welchem ein Auslieferungsfahrer des Hermes Versand Services das Paket 
abholt, wenn in nächster Zeit keine andere Lieferung erwartet wird und sich somit keine 
Möglichkeit zur Mitgabe des Pakets bietet (OTTO 2014d, o.S.). 
 
Zusätzlich angebotene Services 
 
OTTO bietet seinen Kunden die Möglichkeit, ihre Pakete direkt an einen Hermes Paket-
Shop liefern zu lassen, sodass diese unabhängig von Lieferzeiten der Zusteller abgeholt 
werden können. Sobald die Lieferung dort eingetroffen ist wird eine Benachrichtigung 
verschickt und die Abholung ist für Kunden möglich. Bei Auswahl der 24-Stunden-
Lieferung ist die Abholung jedoch erst ab 16 Uhr des Versandtages möglich. 
 
Eine direkte Paketverfolgung ist bei Paketen, die über OTTO bestellt wurden nicht 
möglich, da der Versand mit dem Hermes Versand Service erfolgt. Kunden können jedoch 
über die Sendungsauskunft auf der Webseite von OTTO den aktuellen Status und viele 
Details ihrer letzten Bestellungen einsehen (OTTO 2014d, o.S.). 
 
Zusammenfassung der Untersuchungsergebnisse 
 
In der folgenden Tabelle werden die Analyseergebnisse der OTTO Webseite 
zusammenfassend dargestellt. 
 
Untersuchungskriterien Ergebnisse 
Allgemein  
Produkte Über 2,1 Millionen Produkte; 5.000 unterschiedliche 
Marken; 24 Eigenmarken; Kategorien: Schuhe, 
Modeartikel, Sportartikel, Haushalt, Multimedia, 
Möbel, Heimtextilien, Spielzeug, Beauty und 
Baumarkt. 
Kennzeichen EHI Kennzeichen, für geprüfte Onlineshops. 
Service Umfassender Hilfebereich; Beantwortung aller 
Fragen zu Bestellung, Lieferung, Bezahlung, 
 Methode 
 
 
27 
 
Rücksendung, Garantie, Reparatur, Installation & 
Aufbau, Mitnahme & Entsorgung; Beratungsrubrik 
mit Größentabellen und Ratgebern zum 
Herunterladen; Angabe von Service-Hotlines und E-
Mail Adressen. 
Distributionssystem (Zustellung)  
Art der Zustellung Paket-/Postzustellung; unternehmenseigener Hermes 
Versand Service innerhalb Deutschlands. 
Kosten Standardlieferung: 5,95 Euro 
24-Stunden-Lieferung: 15,90 Euro (Zuschlag in 
Höhe von 9,95 Euro) 
Dauer Standardlieferung: 2-3 Werktage 
24-Stunden-Lieferung: nächster Werktag, wenn bis 
12 Uhr bestellt wird 
Retouren 30 tägige Rückgabegarantie zusätzlich zu 
gesetzlichen Bestimmungen; notwendige 
Dokumente liegen Lieferung bei; kostenlose 
Rücksendung; Abgabe in Hermes Paket-Shops oder 
Abholung durch Hermes Auslieferungsfahrer. 
Versicherung Keine Angabe 
Zusätzlich angebotene Services  
Asynchrone Zustellung Lieferung an Hermes Paket-Shops innerhalb 
Deutschlands. 
Paketverfolgung Nein, nur Übersicht über aktuellen Status der 
Bestellung auf Webseite. 
 
     Tabelle 3: Ergebnisse der Analyse von OTTO 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 Ergebnisse der Analyse 
 
 
28 
 
4. Ergebnisse der Analyse 
 
4.1 Vergleich der Webseiten 
 
4.1.1 Allgemeines 
 
Bereits bei den allgemeinen Daten der Onlineshops lassen sich Gemeinsamkeiten sowie 
ebenfalls große Unterschiede erkennen. Amazon bietet Millionen von Produkten in 
verschiedenen, breit gefächerten, Kategorien an. Zu diesen Kategorien zählen unter 
anderem: Bücher, Filme, Musik, Elektronik und Computer, Haus und Garten, Bekleidung 
und Schuhe, sowie Sport. Bei den Produkten handelt es sich jedoch nicht immer um 
Neuware, sondern teilweise auch um gebrauchte Produkte. Dieses ist einer der größten 
Unterschiede im Vergleich zu den anderen Onlineshops Zalando und OTTO, die nur 
Neuware verkaufen. Des Weiteren werden auf Amazon.de nicht alle angebotenen 
Produkte von Amazon direkt verkauft, sondern es gibt mehr als 2 Millionen Verkäufer, 
die dort ebenfalls ihre Produkte anbieten. Diese Art des Verkaufes wurde in der Analyse 
weder bei Zalando noch bei OTTO beobachtet.  
 
Es lässt sich feststellen, dass Amazon eindeutig der größte Onlineshop ist, wenn die 
Anzahl der angebotenen Produkte betrachtet wird. Danach folgt OTTO mit 2,1 Millionen 
angebotenen Produkten von ca. 5.000 unterschiedlichen Marken. Auch hier gibt es ähnlich 
wie bei Amazon viele verschiedene Kategorien. Hierzu zählen bei OTTO unter anderen: 
Mode, Schuhe, Haushalt, Multimedia, Möbel, Heimtextilien, sowie Sport. Im Gegensatz 
dazu steht Zalando mit einer Festlegung auf die Bereiche Mode, Schuhe und Wohnen. 
Zalando ist außerdem der kleinste der drei untersuchten Onlineshops mit nur 150.000 
angebotenen Produkten von ca. 1.500 verschiedenen Marken. 
 
Auch die Präsentation von Kennzeichen beziehungsweise Auszeichnungen auf den 
Webseiten unterscheidet sich stark. Zalando präsentiert sein Trusted Shops Zertifikat und 
das gute Testurteil vom TÜV SÜD direkt auf der Startseite, sodass jeder mögliche Kunde 
es direkt sieht. Auch OTTO hat auf der Startseite direkt das EHI Kennzeichen abgebildet, 
welches einen geprüften Onlineshop ausweist. Amazon hat hingegen auf seiner Startseite 
keine Kennzeichen abgebildet. Lediglich im Hilfebereich finden sich Auszeichnungen für 
Amazon als Arbeitsgeber. 
 
Weniger große Unterschiede gibt es beim Service. Alle drei Onlineshops besitzen einen 
großen Hilfebereich für die Kunden, in welchem alle Fragen zu Bestellung, Lieferung, 
Versand, Bezahlung und Rückgabe beantwortet werden. Außerdem sind auf allen drei 
Webseiten sowohl eine Service Hotline als auch eine E-Mail Adresse angegeben, an die 
sich Kunden bei weiteren unbeantworteten Fragen wenden können. Im Gegensatz zu 
Amazon bieten sowohl OTTO als auch Zalando im jeweiligen Hilfebereich eine 
Größenberatung für die Bestellung von Modeartikeln und Schuhen an. Weitere 
Besonderheiten sind das Angebot von Anleitungsvideos im Hilfebereich von Zalando und 
das Angebot von Installations- beziehungsweise Aufbauanleitungen für Möbel im 
Hilfebereich von OTTO. 
 
4.1.2 Distributionssystem (Zustellung) 
 
Bei allen drei untersuchten Onlineshops erfolgt die Zustellung der bestellten Waren an die 
Kunden innerhalb Deutschlands über einen Post- beziehungsweise Paketdienstleister. 
Zalando greift dabei als alleinigen Partner für die Auslieferung der Pakete auf DHL 
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zurück, während OTTO seine Produkte einzig mit dem unternehmenseigenen Hermes 
Versand Service ausliefert. Im Gegensatz zu dieser Festlegung auf nur ein 
Versandunternehmen, erfolgt die Zustellung der bestellten Waren bei Amazon über 
verschiedenen Paketdienstleister. Abhängig von den bestellten Waren erfolgt die 
Auslieferung mit DHL, Hermes oder UPS. 
 
Große Unterschiede gibt es auch bei den Kosten für die Lieferung. Während die 
Bestellung bei Zalando immer kostenlos zugestellt wird und es auch keinen 
Mindestbestellwert gibt, ist dies sowohl bei Amazon als auch bei OTTO anders geregelt. 
OTTO unterscheidet zwischen Standardversand, für den Preis von 5,95 Euro  und einer 
24-Stunden-Lieferung für den Preis von 15,90 Euro. Amazon hingegen bietet den Kunden 
mehrere Wahlmöglichkeiten für die Auslieferung. Neben einem Standardversand für 3 
Euro pro Lieferung gibt es auch noch den Premiumversand, den Morning-Express und den 
Evening-Express. Der Premiumversand kostet den Kunden 6 Euro pro Lieferung, sofern 
er nicht Mitglied von Amazon Prime ist. Evening- Express und Morning-Express haben 
beide Kosten in Höhe von 13 Euro pro Lieferung beziehungsweise 5 Euro pro Artikel bei 
einer Amazon Prime Mitgliedschaft. 
 
Ein besonders wichtiger Aspekt für die Kunden von Onlineshops ist die Dauer der 
Lieferung. Hier gibt es keine großen Unterschiede bei den untersuchten Webseiten. 
Zalando liefert alle bestellten Waren innerhalb von 1-2 Werktagen aus und auch Amazon 
braucht für seinen Standardversand nur 1-2 Werktage. Für eiligere Bestellungen bietet 
Amazon zusätzlich den Premiumversand, der bereits am nächsten Werktag erfolgt. 
Außerdem haben Kunden die Möglichkeit per Morning-Express zu bestellen, sodass ihre 
Produkte bereits am nächsten Werktag vor 12 Uhr geliefert werden oder sich für den 
Evening-Express zu entscheiden, wobei eine Lieferung bereits am Bestelltag zwischen 18 
und 21 Uhr erfolgt. Während es bei Zalando keine Wahlmöglichkeiten gibt, kann bei 
OTTO nur zwischen Standardversand, der 2-3 Werktage in Anspruch nimmt, und 24-
Stunden-Lieferung, die bereits am nächsten Werktag erfolgt, gewählt werden. Amazon 
bietet den Kunden somit die meisten Wahlmöglichkeiten bei der Dauer der Zustellung. 
 
Auf keiner der drei untersuchten Webseiten von Onlineshops wurden Informationen zur 
Versicherung der Pakete gefunden. Hier ist also eine Auflistung von Gemeinsamkeiten 
und Unterschieden nicht möglich. 
 
Zum Thema der Retouren gab es wiederum auf jeder der drei Webseiten ausführliche 
Informationen für die Kunden. Zalando sticht hier im Vergleich zu den anderen beiden 
Anbietern heraus. Es wird ein 100 tägiges Rückgaberecht, zusätzlich zu den geltenden 
gesetzlichen Bestimmungen, für unbenutzte Waren gewährt. Im Gegensatz dazu bieten 
sowohl OTTO als auch Amazon nur ein 30 tägiges zusätzliches Rückgaberecht. Die 
Rücksendung der Pakete ist sowohl bei Zalando als auch bei OTTO für den Kunden 
immer kostenlos möglich. Waren die bei Zalando bestellt werden können in allen Post- 
und Hermes Shops kostenlos abgegeben werden. OTTO bietet neben der Abgabe im 
Hermes Shop auch die Möglichkeit, die Retourware kostenlos von einem Hermes 
Auslieferungsfahrer direkt beim Kunden abholen zu lassen. Bei Amazon ist die 
Rücksendung hingegen nur unter bestimmten Voraussetzungen kostenfrei möglich. Diese 
Voraussetzungen gelten, sofern ein defekter beziehungsweise beschädigter Artikel 
geliefert wird, die Bestellung aus den Kategorien Bekleidung und Schuhe stammt oder die 
Rücksendung innerhalb von 14 Tagen erfolgt und der Wert der Bestellung über 40 Euro 
liegt. 
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4.1.3 Zusätzlich angebotene Services 
 
Wie bereits unter Punkt 2.2.7 in dieser Arbeit beschrieben, werden neue Ansätze im 
Zustellprozess für Kunden immer mehr von Bedeutung. Bei der Analyse der Webseiten 
lässt sich erkennen, dass alle der drei untersuchten Onlineshops versuchen, diese neuen 
Konzepte ganz oder teilweise zu integrieren.  
 
Abhängig vom Zustellunternehmen ist bei allen analysierten Webseiten die asynchrone 
Zustellung möglich. OTTO bietet die Möglichkeit, Waren an einen Paket-Shop ihres 
Zustellungsunternehmens Hermes liefern zu lassen, während Zalando seinen Kunden die 
Möglichkeit anbietet, bestellte Produkte an eine Packstation ihres Partners DHL 
auszuliefern. Bei Amazon hingegen sind die möglichen Zustellpunkte abhängig vom 
jeweiligen Versandunternehmen für die  Bestellung. Wird eine Bestellung mit dem 
Hermes Versand Service ausgeliefert, so ist ebenfalls eine Zustellung an einen Paket-Shop 
möglich. Erfolgt die Auslieferung mit DHL, so kann die Bestellung ebenfalls an eine 
Packstation gesendet werden. Werden die bestellten Produkte von Amazon mit UPS 
versendet, so gibt es keine Möglichkeit zur asynchronen Zustellung. Während Zalando 
und OTTO also jeweils auf einen Zustellungspartner festgelegt sind, ist dies bei Amazon 
abhängig von den bestellten Waren. 
 
Ähnlich sieht es bei der Option der Paketverfolgung aus. Diese Möglichkeit ist nur 
vorhanden, sofern die Auslieferung der Pakete mit DHL erfolgt. Somit bietet OTTO durch 
die Zusammenarbeit mit dem Hermes Versand Service keine Möglichkeit, bestellte Pakete 
zu verfolgen. Im Gegensatz dazu ist die Option für die Kunden bei Zalando immer 
möglich, da DHL hier der alleinige Zustellungspartner ist. Bei Amazon hingegen hängt 
die Möglichkeit zur Paketverfolgung wiederum davon ab, ob die bestellten Waren mit 
DHL ausgeliefert werden.  
 
4.2 Zusammenfassung und Bewertung 
 
In diesem Teil der Arbeit erfolgt nun eine Zusammenfassung und Bewertung der 
Ergebnisse der vorangegangenen Analyse der Webseiten. Grundlage für die Bewertung ist 
sowohl die Transparenz der Informationen auf den Webseiten, als auch der Umfang der 
gefundenen Informationen. 
Je nach Menge und Auffindbarkeit der Informationen zu den einzelnen Kategorien der 
Analyse werden nun im Rahmen der Bewertung +/+ bis -/- vergeben. Für den Umfang der 
Informationen wird dabei, als erster Teil der Bewertung, entweder ein + oder ein – 
vergeben. Der zweite Teil der Bewertung erfolgt anhand der einfachen Auffindbarkeit der 
Informationen. Hierfür wird ebenfalls entweder ein + oder ein – vergeben, sodass sich 
insgesamt die Bewertung von +/+ bis -/- ergibt. Zur Verdeutlichung dieses 
Bewertungsschemas erfolgt zunächst eine beispielhafte Beschreibung anhand der 
Kategorie Kennzeichen.  
Die Kategorie Kennzeichen zeigt, vor allem im Umfang der Informationen, große 
Unterschiede. Amazon verfügt über 4 verschiedenen Kennzeichen für die Stellung als 
Arbeitgeber. Zu diesen Kennzeichen gibt es jedoch neben der Abbildung keine weiteren 
Informationen. Es gibt außerdem keine Kennzeichen für den Betrieb des Onlineshops, 
sodass sich für den ersten Teil der Bewertung ein – ergibt. Die Kennzeichen sind dabei 
nicht auf der Startseite des Onlineshops abgebildet, sondern im Hilfebereich, der sich mit 
dem Thema Karriere bei Amazon beschäftigt. Die Kennzeichen sind also nicht auf den 
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ersten Blick zu sehen und zu finden, sodass sich für den zweiten Teil der Bewertung 
ebenfalls ein – ergibt. Insgesamt erhält Amazon in dieser Kategorie somit also die 
Bewertung -/-. 
Bei Zalando hingegen ergibt sich für den ersten Teil der Bewertung ein +, weil es zwei 
verschiedenen Kennzeichen für den Betrieb des Onlineshops gibt. Diese sind außerdem 
direkt auf der Startseite des Onlineshops zu sehen und verlinkt, sodass weitere 
Informationen über diese Kennzeichen direkt zugänglich sind. Hieraus ergibt sich für den 
zweiten Teil der Bewertung, also die Auffindbarkeit der Informationen, ebenfalls ein +. 
Insgesamt ergibt sich die Bewertung +/+. 
Ähnlich ist dies bei der Webseite von OTTO. Hier gibt es allerdings nur ein Kennzeichen 
auf der Startseite des Onlineshops, das ebenfalls verlinkt ist, sodass weitere Informationen 
bereitgestellt sind. Des Weiteren gibt es im Hilfebereich eine Abbildung eines Testurteils 
für die Lieferung. Hieraus ergibt sich für den Umfang der Informationen als Bewertung 
ebenfalls ein +. Aber der Zugang zu den Informationen ist hier nur teilweise gut, weil das 
eine Kennzeichen direkt auf der Startseite abgebildet ist und die Möglichkeit bietet, 
schnell weiter Informationen über dieses Kennzeichen  zu bekommen, während das 
Testurteil nur schwer zu finden ist. Es ergibt sich für den zweiten Bewertungsteil ein -, 
weil die Auffindbarkeit der Informationen im Vergleich mit den anderen Webseiten 
betrachtet wird. Zusammengefasst ergibt sich die Bewertung +/-. 
Für alle weiteren Kategorien erfolgt die Bewertung ohne detaillierte Beschreibung und ist 
in der nachfolgenden Tabelle, die alle Analyseergebnisse nochmals zusammenfasst, zu 
erkennen. Zu beachten ist dabei, dass die Bewertungen innerhalb einer Kategorie immer 
im Vergleich der drei Webseiten erfolgt. 
 
Analysekriterien Amazon Zalando OTTO 
Allgemein    
Produkte Mehr als 2 Millionen 
Verkäufer;  Millionen 
von  Produkte (neu und 
gebraucht); Kategorien: 
Bücher, Filme, Musik, 
Videospiele, Elektronik 
und Computer, Haus 
und Garten, Kinder und 
Baby, Gesundheit und 
Schönheit, Bekleidung 
und Schuhe, Schmuck, 
Sport. 
150.000 Artikel von 
1.500 Marken; 
Kategorien: Schuhe, 
Mode, Sport, 
Accessoires und 
Wohnen. 
Über 2,1 Millionen 
Produkte; 5.000 
unterschiedliche 
Marken; 24 
Eigenmarken; 
Kategorien: Schuhe, 
Modeartikel, 
Sportartikel, Haushalt, 
Multimedia, Möbel, 
Heimtextilien, 
Spielzeug, Beauty und 
Baumarkt. 
 +/- +/+ +/+ 
Kennzeichen Nicht direkt auf 
Startseite; im 
Hilfebereich 
Kennzeichen für 
Stellung als Arbeitgeber 
Trusted Shops Zertifikat 
für vertrauensvolles 
Einkaufen im Internet 
mit Käuferschutz; 
Testurteil des TÜV 
SÜD. 
EHI Kennzeichen, für 
geprüfte Onlineshops. 
 -/- +/+ +/- 
Service ausführlicher 
Hilfebereich; 
Beantwortung aller 
Fragen zu 
Bestellvorgang, 
Bezahlung, Lieferung 
Großer Hilfebereich; 
Beantwortung aller 
Fragen zu Bestellung, 
Bezahlung, Lieferung 
und Rücksendung; 
Anleitungsvideos; 
Umfassender 
Hilfebereich; 
Beantwortung aller 
Fragen zu Bestellung, 
Lieferung, Bezahlung, 
Rücksendung, Garantie, 
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und Rücksendung 
beziehungsweise 
Rücknahme; Service-
Hotline und E-Mail 
Adresse angegeben. 
Größenberatung; 
Angabe von Service-
Hotline und E-Mail 
Adresse 
Reparatur, Installation & 
Aufbau, Mitnahme & 
Entsorgung; 
Beratungsrubrik mit 
Größentabellen und 
Ratgebern zum 
Herunterladen; Angabe 
von Service-Hotlines 
und E-Mail Adressen. 
 +/+ +/+ +/+ 
Distributionssystem 
(Zustellung) 
   
Art der Zustellung Paket-/Postdienstleister: 
Deutschen Post DHL, 
DHL Express, Hermes 
und UPS 
Paket-/Postzustellung; in 
Deutschland nur mit 
DHL 
Paket-/Postzustellung; 
unternehmenseigener 
Hermes Versand Service 
innerhalb Deutschlands. 
 -/- +/+ +/- 
Kosten Standardversand: 
normal 3 €/Lieferung 
Premiumversand: 
normal 6 €/Lieferung; 
Amazon Prime 0€ 
Morning-Express: 
normal 13 €/Lieferung; 
Amazon Prime 
5€/Artikel 
Evening-Express: 
normal 13 €/Lieferung; 
Amazon Prime  
5 €/Artikel; 
Bücher, Hörbücher und 
Kalender: 0€ 
Ab 20 Euro Bestellwert: 
kostenlos 
Immer kostenlos; kein 
Mindestbestellwert 
Standardlieferung:  
5,95 Euro 
24-Stunden-Lieferung: 
15,90 Euro (Zuschlag in 
Höhe von 9,95 Euro) 
 +/- +/+ +/- 
Dauer Standardversand:  
1-2 Werktage 
Premiumversand: 
nächster Werktag 
Morning-Express: 
nächster Werktag bis 12 
Uhr 
Evening-Express: 
Bestelltag zwischen 18 
und 21 Uhr 
1-2 Werktage Standardlieferung:  
2-3 Werktage 
24-Stunden-Lieferung: 
nächster Werktag, wenn 
bis 12 Uhr bestellt wird 
 +/- +/- +/- 
Retouren 30 tägiges 
Rückgaberecht 
zusätzlich zu 
gesetzlichen 
Bestimmungen; 
Bearbeitung über 
Onlinezentrum; 
versandkostenfrei 
sofern: 1. Defekter oder 
beschädigter Artikel 
geliefert, 2. Innerhalb 
von 14 Tagen und Wert 
über 40 Euro, 3. 
Bekleidung und Schuhe 
100 tägiges 
Rückgaberecht 
zusätzlich zu 
gesetzlichen 
Bestimmungen; 
notwendige Dokumente 
liegen Lieferung bei; 
kostenlose Paketabgabe 
in allen Post- und 
Hermes Shops; Bei 
Beschädigung muss E-
Mail mit Beweisfotos an 
Zalando geschickt 
werden. 
30 tägige 
Rückgabegarantie 
zusätzlich zu 
gesetzlichen 
Bestimmungen; 
notwendige Dokumente 
liegen Lieferung bei; 
kostenlose 
Rücksendung; Abgabe in 
Hermes Paket-Shops 
oder Abholung durch 
Hermes 
Auslieferungsfahrer. 
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innerhalb von 30 Tagen. 
 +/- +/+ +/+ 
Versicherung Keine Angabe Keine Angabe Keine Angabe 
 -/- -/- -/- 
Zusätzlich angebotene 
Services 
   
Asynchrone Zustellung Lieferung an DHL 
Packstation oder 
Abholpunkte (z.B. 
Hermes Paket-Shop) 
innerhalb Deutschlands. 
Lieferung an DHL 
Packstation innerhalb 
Deutschlands. 
Lieferung an Hermes 
Paket-Shops innerhalb 
Deutschlands. 
 +/- +/- +/- 
Paketverfolgung Ja, bei Versand mit 
DHL. 
Ja, über 
Auslieferungspartner 
DHL. 
Nein, nur Übersicht über 
aktuellen Status der 
Bestellung auf Webseite. 
 +/- +/- -/- 
      
       Tabelle 4: Zusammenfassung der Analyseergebnisse und Bewertung 
 
Anhand der Bewertungen, die in der Tabelle dargestellt sind, lässt sich erkennen, dass es     
bei dem Umfang der Informationen auf den Webseiten kaum Unterschiede gibt. Die 
Unternehmen bieten alle ähnlich umfangreiche Informationen zu den ausgewählten 
Kategorien, da diese Informationen von den Kunden gewünscht beziehungsweise 
nachgefragt werden. Einzig in der Auffindbarkeit der Informationen und somit der 
Transparenz der Webseiten gibt es kleinere Unterschiede. Dies lässt sich jedoch mit dem 
generell verschiedenen Aufbau beziehungsweise Design der Webseiten erklären. 
Im letzten Teil dieser Arbeit folgt nun im Fazit die Beantwortung der Forschungsfrage, 
die in der Einleitung aufgestellt wurde. Außerdem gibt es einen kleinen Zukunftsausblick 
über mögliche weitere Untersuchungsschwerpunkte. 
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5. Fazit und Zukunftsausblick 
 
Unter Berücksichtigung der vorliegenden Untersuchungsergebnisse kann die anfangs 
aufgestellte Forschungsfrage 
Wie unterscheidet sich die Organisation der letzten Meile bei den größten E-Commerce 
Händlern im B2C Non-Food Bereich in Deutschland und inwieweit werden neue 
Konzepte aus der Literatur umgesetzt? 
wie folgt beantwortet werden. Es gibt bei den drei größten reinen E-Commerce Händlern 
in Deutschland nur geringe Unterschiede in der Zustellung der Produkte an die 
Endkunden. Alle drei Unternehmen haben für die Auslieferung der bestellten Waren einen  
oder mehrere Partner aus dem Bereich der Post- beziehungsweise Paketdienstleister. 
Während OTTO mit dem unternehmenseigenen Hermes Versand Service 
zusammenarbeitet, ist DHL der alleinige Zustellungspartner für Zalando. Amazon sticht 
hier heraus, da es als einziges Unternehmen nicht auf einen alleinigen Auslieferer 
innerhalb Deutschlands festgelegt ist. Die Zustellung mit eigenen Mitteln, wie zum 
Beispiel einem eigenen Fuhrpark, konnte unter den größten drei E-Commerce Händlern 
im B2C Non-Food Bereich in Deutschland nicht beobachtet werden. 
 
Neben diesen geringen Unterschieden in der Art der Zustellung gibt es jedoch größere 
Differenzen bei den Rahmenbedingungen der Auslieferung. Dies lässt sich auf die 
jeweiligen Charakteristika der einzelnen Unternehmen zurückführen. Zalando ist ein 
relativ junges Unternehmen, im Vergleich zu den anderen beiden betrachteten 
Onlinehändlern, und muss daher mögliche Kunden noch anziehen beziehungsweise 
bestehende Kunden halten. Hierauf lässt sich unter anderem die Regelung der generellen 
Versandkostenfreiheit bei der Bestellung im Zalando Onlineshop zurückführen.  
 
Neben dem Alter der Unternehmen ist auch die Komplexität der angebotenen Produkte 
ein bedeutender Faktor für die Organisation der letzten Meile. Während Zalando auf 
Schuhe, Mode und Wohnartikel festgelegt ist, bieten sowohl OTTO als auch Amazon eine 
Vielzahl von unterschiedlichen Kategorien, in denen sie Produkte zum Verkauf anbieten. 
Dies lässt sich in Zusammenhang mit der längeren Lieferungsdauer für den 
Standardversand bei OTTO, im Vergleich zu Zalando, bringen und erklärt auch, warum 
Amazon nicht auf einen alleinigen Zustellungspartner innerhalb Deutschlands festgelegt 
ist. 
 
Neben der Organisation der letzten Meile wurde auch die Umsetzung neuer Konzepte aus 
der Literatur betrachtet. Hier gibt es ebenfalls nur geringe Unterschiede zwischen den drei 
größten Onlinehändlern. Die vorhandenen Unterschiede ergeben sich dabei aus der Wahl 
des Zustellungspartners. Bei der Auslieferung mit DHL ist eine Paketverfolgung möglich, 
während dies bei der Zustellung mit dem Hermes Versand Service und DPD nicht 
angeboten wird.  
 
Auch die in der Literatur beschriebene asynchrone Zustellung ist bei den drei E-
Commerce Händlern nicht immer möglich. Bei Zustellung mit DHL kann die Lieferung 
an eine Packstation geliefert werden, sodass eine Abholung der bestellten Waren 
unabhängig von Öffnungszeiten für den Kunden möglich ist. Bei der Zustellung mit dem 
Hermes Versand Service ist hingegen nur eine Lieferung an Hermes Shops möglich. In 
diesem Fall ist die Abholung jedoch nicht unabhängig von Öffnungszeiten möglich. 
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Allgemein lässt sich sagen, dass die Umsetzung von neuen alternativen 
Zustellungsmethoden noch nicht abgeschlossen ist.  
Während der Durchführung der Analyse hat sich gezeigt, dass die Webseiten der  drei 
untersuchten Unternehmen alle jeweils umfangreiche Informationen zu den Themen rund 
um die Lieferung der Produkte bieten. Allein die Auffindbarkeit der Informationen auf 
den einzelnen Webseiten unterscheidet sich leicht. Dies zeigt, dass Kunden immer mehr 
Informationen zum Liefervorgang fordern und die Gestaltung der Last Mile Delivery zu 
einem entscheidenden Kriterium für die Kaufentscheidung wird. 
Für zukünftige Untersuchungen wäre es interessant, die Entwicklung und die steigende 
Bedeutung der neuen Zustellungskonzepte weiter zu betrachten. Außerdem könnten 
mögliche Ursachen für die Entwicklung hin zu diesen neuen Auslieferungssystemen 
weitergehend untersucht werden. Vor allem die wachsende Integration von 
Boxensystemen stellt ein weiteres Untersuchungsfeld dar. 
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